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ABSTRAKT 
Bakalářská práce se zabývá analýzou a návrhem marketingové strategie hokejového 
klubu. Teoretická část se zaměřuje na obecnou teorii marketingu, specifika a trendy 
sportovního marketingu. Praktická část analyzuje současnou situaci klubu a výsledky 
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The Bachelor thesis deals with an analysis and suggestions of marketing strategy for an 
ice hockey club. The theoretical part concerns itself with the general theory of 
marketing, specifics and trends of sports marketing. The practical part then analyses the 
current situation of the club and also results of a questionnaire, which serves as a basis 
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Lední hokej je kolektivní sport hraný na lední ploše. Charakteristikou tohoto sportu je 
velké množství neobvyklých činností a pohybů, jako je bruslení, práce s pukem, a to vše 
v přímém kontaktu se soupeřem. Jde o jeden z nejrychlejších a fyzicky nejnáročnějších 
masivně hraných sportů. Hráči na ledě dosahují vysoké rychlosti a ve hře samotné jsou 
ovlivněni velkou škálou faktorů. Úroveň hokeje neustále roste, s tím jsou spojené 
rostoucí nároky na hokejové kluby, a to jak po herní, tak i ekonomické stránce. 
  
První zmínky o různých formách hry podobných lednímu hokeji se datují až do 
starověku. Za kolébku ledního hokeje je považována Kanada, kde lední hokej v 
současné podobě vznikl koncem 19. století. Jeho popularita rostla a velmi rychle se 
rozšířil přes Ameriku do Evropy i zbytku světa. Česká republika patří k jednomu ze 
zakládajících členů Mezinárodní hokejové federace (IIHF). Již o 3 roky později, v roce 
1911, se tehdejší Československo stalo historicky druhým mužstvem s titulem mistrů 
Evropy. Dle aktuálních statistik IIHF je v České republice registrovaných 95 094 hráčů 
ledního hokeje. V rámci světového žebříčku kategorie mužů z konce roku 2012 patří 
Česku 3. místo. V současnosti je v naší zemi hokej považován za jeden z 
nejpopulárnějších sportů. Velkému zájmu fanoušků i médií hokej vděčí zejména 
úspěchům České reprezentace, která dnes patří jako nástupce někdejšího 
Československa k nejúspěšnějším celkům hokejové historie1. 
 
Stejně jako v jiných sportech, nejde hokejovému klubu pouze o pobavení diváků 
předvedenou hrou, ale musí se starat o svou existenci i rozvoj po všech stránkách. 
Hokejový klub se ve své podstatě příliš neodlišuje od klasického výrobního podniku. 
Můžeme ho považovat za ekonomický subjekt, který funguje jako každá jiná společnost 
i v nesportovní sféře. Maximalizuje svůj zisk a nabízí určitý produkt, což je v tomto 
případě hokejové utkání a s tím spojené náležitosti. Lze na něj pak pohlížet ze dvou 
úhlů pohledu – první je sportovní stránka, představující rozvoj klubu měřitelný 
dosaženými výsledky či počtem fanoušků a druhá je ekonomická, posuzována podle 
běžných finančních ukazatelů. Aby mohl být klub úspěšný, musí tyto hlediska do jisté 
míry spojit a smyslně rozvíjet. Ekonomická situace klubu je důležitá i pro rozvoj po 
                                                 
1
 NYKODÝM, J. Teorie a didaktika sportovních her. 2006. 
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sportovní stránce. Právě o tuto situaci se stará vedení klubu, které musí zajistit dostatek 
prostředků pro celkový chod klubu, jeho propagaci a platy hráčů. 
 
Práce se bude zabývat současnou marketingovou strategií zlínského hokejového klubu 
PSG Zlín. Tento klub jsem si vybral zejména proto, že se o hokej velmi zajímám a jsem 
zlínský rodák, tudíž mě k němu váže i citový vztah. Důležitost a uplatňování 
sportovního marketingu zaznamenává v posledních letech zvýšený význam. Jedním 
z hlavních důvodů je to, že přináší finanční zdroje pro provozování klubu. Ekonomika 
zlínského hokejového klubu byla po dobu více než deseti let v černých číslech, až 
v loňské sezóně se podařilo uzavřít hospodaření se ziskem téměř 1,3 milionu korun2. 
 
Hokejový klub PSG Zlín byl založen dělníky Baťových továren roku 1929. Za dobu 
svého působení si klub vybudoval jisté jméno, a to nejen mezi fanoušky, ale i širokou 
veřejností. Vnímání klubu veřejností je silně spjato jak se sportovními úspěchy, tak 
s mnoha dalšími faktory. 
 
Má bakalářská práce představuje marketing jako důležitou součást každé sportovní 
organizace. Na základě výsledků z dotazníku marketingového výzkumu přináším 
možné návrhy a inovativní řešení, které mohou sloužit jako inspirace i pro další 
sportovní kluby.  
                                                 
2
 Ekonomika zlínského hokejového klubu se po více než deseti letech dostala do černých čísel. [online]. 
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CÍLE PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Cílem bakalářské práce je analyzovat současný stav marketingové komunikace PSG 
Zlín a aplikováním moderních trendů navrhnout změny v současné strategii, díky nimž 
by se zvýšila její efektivita. 
 
Teoretická část je zaměřena na popis marketingových pojmů. Popsány jsou jednotlivé 
aspekty, které jsou důležité pro následnou analýzu v praktické části. Mezi ně patří 
obecný popis marketingu, marketingového a komunikačního mixu, specifikace 
sportovního marketingu a rozbor současných marketingových trendů se zaměřením na 
sportovní odvětví. 
 
Praktická část je tvořena analýzou současné marketingové koncepce PSG Zlín a 
návrhem změn na základě získaných dat z dotazníku pro zlepšení komunikace s 
fanoušky. Marketingový výzkum kvantitativní metodou je zaměřen na různé oblasti 
hodnocení efektivity práce klubu. Výsledky jsou následně aplikovány na nové strategie 
či doporučení. Účelem práce není pouze zvýšení efektivity marketingu, ale i zvýšení 




 analýza současného stavu marketingu v hokejovém klubu PSG Zlín 




1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
Tato část práce se zabývá nezbytným popisem marketingových pojmů, na jehož základě 
je sestavena specifická analýza marketingové komunikace hokejového klubu PSG Zlín. 
1.1 Marketing 
Neodborná veřejnost si pod pojmem marketing představí pouze prodej a reklamu. Není 
se čemu divit, vždyť v našem světě je okolo nás neustále všudypřítomná reklama, 
kterou mnohdy ani nevnímáme. Stačí se podívat na televizi, noviny, billboardy, 
inzeráty, letáky, kampaně na podporu prodeje nebo internet. Dnešní člověk je takovou 
reklamou doslova bombardován. Moderní „internetová“ doba sebou přináší další řadu 
možností jak zákazníka oslovit. Velký potenciál představují například sociální sítě, 
pomocí kterých téměř všechny, nejen obchodní, společnosti podporují své marketingové 
aktivity. Existuje celá řada obecných definic marketingu. 
 
Britský Marketingový institut uvádí, že „marketing je funkce řízení, spočívající 
v organizování a usměrňování všech obchodních aktivit, které se týkají odhadu kupní 
síly zákazníků a její konverze na efektivní poptávku po specifických výrobcích nebo 
službách, a v dovedení výrobků či služeb ke konečnému spotřebiteli nebo uživateli tak, 
aby byl dosažen cílový zisk nebo jiné podnikem stanovené cíle3.“ 
 
Philip Kotler tvrdí, že „dnešní marketing je třeba chápat nikoli ve starém významu jako 
schopnost prodat - „přesvědčit a prodat“ - ale v novém významu uspokojování potřeb 
zákazníka. K prodeji dochází až pote, co je produkt vyroben. Naopak marketing začíná 
dávno předtím, než mě společnost produkt k prodeji4.“ 
 
Peter Drucker, jeden ze zakladatelů moderního managementu se vyjádřuje následovně: 
„Cílem marketingu je udělat akt prodeje nadbytečným. Cílem je znát a chápat 




                                                 
3
 STEHLÍK, E. Kapitoly ze základů marketingu. 1996. s. 7. 
4
 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. s. 38. 
5
 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. s. 38. 
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Již dávno neplatí, že marketing používají pouze velké firmy fungující v rozvinutých 
ekonomikách. Správný marketing je nezbytný pro úspěch a rozvoj každé organizace, ať 
už malé domácí nebo velké nadnárodní. Moderní principy marketingu běžně používají 
neziskové organizace, firmy působící v oblasti spotřebitelských služeb, školy, církve, 
muzea, i skupiny jako právníci architekti nebo lékaři. S jistotou lze tvrdit, že marketing 
je všude kolem nás. O jeho četnosti i výsledcích se můžeme přesvědčit v nejbližším 
nákupním centru. Součásti marketingové komunikace vidíme denně v televizi, 
novinách, internetu. Za tím vším se však skrývá více, než se zdá. Probíhá neustálý 
souboj o pozornost a naplnění potřeb potencionálních zákazníků. 
 
Cílem marketingu je nové zákazníky přilákat a ty stávající udržet. Základem je zaměřit 
se na to, co chtějí zákazníci. Jedině pak je možné s nimi vybudovat vztah, na základě 
kterého je umožněno začít vydělávat. Marketingový specialisté se snaží správně 
identifikovat potřeby zákazníka, vytvořit produkty, které nabízejí vysokou hodnotu, 
efektivně je distribuovat a propagovat. To však neznamená, že by prodej a reklama 
nebyly důležité. Znamená to spíše, že jsou součásti rozšířeného marketingového mixu, 
což je soustava marketingových nástrojů, které společně pracují na ovlivnění trhu. 
 
Philip Kotler dále definuje marketing jako „společenský a manažerský proces, jehož 
prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a 
směny produktů a hodnot.“ V souvislosti s pochopením této definice a dalším výkladem 
je třeba objasnit řadu důležitých pojmů: potřeba, přání a touhy, produkty a služby, 
hodnota, uspokojení a kvalita, směna, transakce a vztahy, trhy6. 
 
Lidskou potřebou se vyjadřuje objektivní vztah. Lze ji chápat jako stav pociťovaného 
nedostatku, který obsahuje základní tělesné potřeba, sociální i seberealizační potřeby. 
Tyto potřeby se nevztahují pouze na marketing, ale obecně na každého člověka. Může 
se stát, že tyto potřeby nejsou naplněny, v tom případě je potřeba nalézt ty předměty, 
které tuto touhu naplní nebo se pokusit potřebu omezit a uspokojit ji tím, co je 
dostupné7. 
 
                                                 
6
 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. s. 40. 
7
 STEHLÍK, E. Kapitoly ze základů marketingu. 1996. s. 8-9. 
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Lidské přání představují potřeby utvářené vnější kulturou a osobnosti jedince. 
Důležitým prvkem při utváření přání je vliv společnosti. Člověk žijící v chudé 
rozvojové oblasti, bude mít zajisté jiné přání než člověk žijící v rozvinutém velkoměstě. 
Od toho se odvíjí i počet předmětů, kterými lze přání uspokojit. S rostoucím počtem 
předmětů je spojen růst poptávky právě po nich. 
 
Poptávka představuje potřeby realizované prostřednictvím směny na trhu. Stručně lze 
definovat jako přání podložené kupní silou. To znamená, že její rozsah je dán kupní 
silou spotřebitelů a jejich ochotou nakoupit. I když mají lidé nedostatek základních 
potřeb, jejich přání jsou neomezená. Omezenost v jejich splnění přichází s nedostatkem 
zdrojů. Kvalitní marketingové společnosti dbají na rozpoznání a porozumění přání 
zákazníka. Zjištění, co spotřebitelé mají, nebo nemají rádi, se provádí pomocí 
spotřebitelských výzkumů. Dále se analyzuje používání konkurenčních výrobků i 
stížnosti zákazníka se snahou je eliminovat na minimum. Výsledkem je podrobné 
pochopení potřeb, přání a poptávky zákazníka, což vytváří důležitý základ pro tvorbu 
samotné marketingové strategie. 
 
Každý zákazník je obklopen velkou škálou podobných produktů a služeb. Podle čeho si 
vybere jeden konkrétního produktu? Důležitý aspekt výběru je hodnota požadované 
věci. Hodnotu tvoří celkové zhodnocení schopností uspokojit potřebu zákazníka. 
Samotná hodnota výrobků se neurčuje prodejním oddělením firmy, hodnotu určují sami 
zákazníci. Zákazník je s produktem uspokojen tím, jak moc je spokojený s osobním 
očekáváním produktu. Z toho důvodu je pro utváření hodnoty důležité i uspokojení. 
Pokud jsou očekávání splněna, produkt se prodá a kupující je spokojen8. 
  
                                                 
8
 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. s. 41-43. 
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1.2 Sportovní marketing 
Sport má globální dosah. Je dostupný pro všechny a každý mu alespoň částečně rozumí. 
V člověku vyvolává emocionální nadšení i úpadky, tak jako žádný jiný druh zábavy. 
Pro správnou značku, pro spojení s něčím co je vlivné, je sportovní marketing vysoce 
žádoucí. Hlavním důvodem, proč se sportovní organizace zabývají marketingem je 
přinášení finančních zdrojů pro provozování sportovních aktivit. Velký důraz se stále 
více klade na uspokojování potřeb a přání zákazníka, což je provázáno s obchodem a 
správnou identifikací sportovního produktu. 
 
Definice sportovního marketingu vychází ze spojení pojmu sport a marketing9. 
 
Německý autor W. Freyer (1991) uvádí, že „sportovní marketing je řídící koncepce, 
která u sportovních organizací vychází z trhu nebo se chce řídit trhem. Tato koncepce 
požaduje dlouhodobé a koncepční jednání. Úspěch sportovního marketingu závisí na 
schopnosti obsáhnout adekvátně dané skutečnosti ze sportu a zpracovat problémově 
specifické otázky10.“ 
 
B. G. Pitts a D. K. Stotlar (1996) definují sportovní marketing jako „proces navrhování 
a zdokonalování činností pro výrobu, oceňování, propagaci a distribuci sportovního 




B. J. Mullin, S. Hardy a W. A. Sutton ve své knize Sport Marketing (2000) uvádějí: 
„sportovní marketing se skládá ze všech aktivit, jejichž cílem je uspokojit potřeby a 
přání zákazníků prostřednictvím výměnných procesů. Sportovní marketing vyvinul dvě 
hlavní linie: marketing produktu a služeb zaměřený přímo na zákazníky sportu, 
marketing ostatních zákazníků a průmyslových výrobků nebo služeb s využitím ve 
sportovním byznyse12.“ 
                                                 
9
 ČÁSLAVOVÁ, E. Management a marketing sportu. 2009. s. 97-98. 
10
 ČÁSLAVOVÁ, E. Management a marketing sportu. 2009. s. 99. 
11
 DURDOVÁ, I. Základní aspekty marketingu ve sportu. 2009. s. 5. 
12
 MULLIN, B. J., HARDY S., SUTTON W. A. Sport marketing. 2000. s. 9. 
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1.2.1 Marketingový mix 
Tato základní strategie marketingu je soubor taktických marketingových nástrojů, které 
nejen sportovní organizace používají k úpravě nabídky podle cílových trhů. Zahrnuje 
vše, co firma může udělat, aby ovlivnila poptávku po vlastních produktech13. 
 
Kotler definuje marketingový mix jako „soubor marketingových nástrojů, které firma 
používá k tomu, aby dosáhla svých marketingových cílů na cílovém trhu14.“ 
 
Nástroje marketingového mixu, tzv. 4P, jsou: 
 Produkt (Product) 
 Cena (Price) 
 Místo / Distribuce (Place) 
 Propagace / Marketingová komunikace (Promotion) 
 
Rozšířené pojetí marketingového mixu zahrnuje 5P, nebo i 7P. 
 
5P: 
 Lidé (People) 
 
7P: 
 Lidé (People) 
 Procesy (Processes) 
 Fyzický vzhled (Physical evidence) 
 
V dalším pojetí marketingového mixu se uvádí model 4C, který na něj pohlíží z pohledu 
zákazníka, nikoli z pohledu prodávajícího (4P). 
 
4P    4C 
Produkt   Řešení potřeb zákazníka (Customer solution) 
Cena    Náklady, které zákazníkovy vznikají (Customer cost) 
                                                 
13
 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. s. 70. 
14
 ČÁSLAVOVÁ, E. Management a marketing sportu. 2009. s. 109. 
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Distribuce   Dostupnost řešení, pohodlí (Convenience) 





Produkt tvoří základ celého marketingového mixu. Cílem zákazníka je najít funkci a 
užitek produktu, který se vztahuje k jeho potřebám. 
 
Podle Horákové „produktem rozumíme hmotný i nehmotný statek, jenž je předmětem 
zájmu určité skupiny osob či organizací. Produktem je tedy výrobek, služby, myšlenka, 
volební program atd. V marketingu je produkt pojímán šířeji než v běžném životě. Tímto 
termínem se označuje celková nabídka zákazníkovi, tedy nejen zboží nebo služby sami o 
sobě, ale také další abstraktní nebo symbolické skutečnosti, jako prestiž výrobce či 
prodejce, obchodní značka, kultura prodeje a další a další. Návrh, vývoj a zavádění 
spotřebitelsky atraktivního produktu jsou podstatnou součástí moderního marketingu.“ 
 
Většina autorů, zabývajících se pojmem produkt, se shoduje, že schopnost uspokojovat 
požadavky a potřeby zákazníků, je z hlediska marketingu nejpodstatnější. Sportovní 
produkt zahrnuje mnoho prvků, proto je o něm třeba mluvit jako o produktu 
heterogenním. Čáslavová uvádí, že za „sportovní produkt lze považovat veškeré hmotné 
a nehmotné statky nabízené k uspokojování přání a potřeb zákazníků pohybujících se 
v oblasti tělesné výchovy a sportu.“ Ve sportovní sféře může produkt například 
představovat prodej členství ve fit klubu, nákup sportovního zboží, prodej sportovní 
reklamy, sportovní zápas atd16. 
 
B. J. Mullin, S. Hardy a W. A. Sutton ve své knize Sport Marketing definují sportovní 
produkt jako integrovaný soubor dvou složek. Hlavní složkou je jádro produktu a jeho 
nadstavbu tvoří spoustu dalších komponentů, které nejsou s jádrem přímo provázány. 
Jádro sportovního produktu se skládá ze čtyř složek: 
 
 forma hry (pravidla, herní technika) 
                                                 
15
 KAŇOVSKÁ, L. Základy marketingu. 2009. s. 38. 
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 sportovní výbava 
 místo konání 
 
Obrázek 1 - Sportovní produkt (jádro a jeho nadstavby)17 





Výškou ceny může být zásadně ovlivněno rozhodnutí zákazníka, zdali produkt koupit či 
nekoupit. Zároveň může sloužit jako jeden z motivačních faktorů podporujících koupi 
produktu. Zjednodušeně řečeno se jedná o to, co musí zákazník zaplatit, aby daný 
produkt získal. Důležitým aspektem tvorby ceny u sportovních organizací je 
                                                 
17
 MULLIN, B. J., HARDY S., SUTTON W. A. Sport marketing. 2000. s. 118. 
18
 MULLIN, B. J., HARDY S., SUTTON W. A. Sport marketing. 2000. s. 117-118. 
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provázanost na nabízený druh produktu. Podkladem pro tvorbu ceny mohou být 
ekonomické kalkulace, průběh poptávky, jedinečnost produktu, náklady i cena 
konkurence. Cena sportovního produktu nevyjadřuje pouze materiální hodnotu, ale i 
nemateriální – tzv. „cena prožitku“. S cenou také souvisí různé individuální nebo 
skupinové formy slev, věrnostních programů a časově zvýhodněných permanentek. 
1.2.1.3 Distribuce 
V procesu distribuce produktu zákazníkovi je nezbytnou nutností zajistit správné 
distribuční kanály a hustou síť distribuce pro její účinnost. Rozhodujícím hlediskem pro 
určení distribuční cesty je rozhodnutí, zdali se jedná o sportovní produkt hmotný nebo 
nehmotný. Podle druhu sportovního produktu se určuje i povaha distribučních cest. U 
hmotného produktu hovoříme o něčem, co má fyzický rozměr. Jako typický příklad se 
uvádí sportovní zboží, které se většinou vyrábí masově a musí být z místa výroby 
dopraveno do místa prodeje - distribuce. Nehmotné produkty zahrnují zbytek 
produktů, které nemají fyzický rozměr. Příkladem jsou služby, myšlenky nebo místa. Je 
to něco nehmatatelného, co poskytuje určitý prožitek, který si v případě sportovního 
utkání musí fanoušek prožít ve sportovním zařízení, tedy v místě, kde je služba 
poskytována. 
1.2.1.4 Propagace 
Pojem propagace skrývá komunikaci ve prospěch prodeje produktu zákazníkovi. 
Zahrnuje komunikační mix: reklama, podpora prodeje, public relations, osobní prodej. 
Vhodnost zvolené propagace závisí na specifikaci produktu, základních cílech, cílových 
skupinách zákazníků, výběru propagačních kanálů, finančních prostředcích, distribuci i 
ceně produktu19. 
 
1.2.2 Komunikační mix 
Komunikační mix tvoří několik nástrojů, které se navzájem doplňují a dohromady se 
snaží dosáhnout předem daných marketingových cílů. Základní složky komunikačního 
mixu jsou: 
 
 Public relations 
                                                 
19
 ČÁSLAVOVÁ, E. Management a marketing sportu. 2009. s. 109-112. 
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 Podpora prodeje 
 Osobní prodej 




Pro organizace je klíčové, aby dodržely jednotnou komunikaci a nastavily svůj mix 
rovnocenně. Nevyvážený komunikační mix má za následek rozpolcenou komunikaci a 
neefektivnost. 
1.2.2.1 Public relations 
Public relations, jinak řečeno vztah s veřejností, je jediný komunikační nástroj, který se 
nezaměřuje přímo na hlavní produkt. Jedná se o celkovou firemní komunikaci a 
vytváření vztahu s různými druhy veřejnosti. Důležitým prvkem je publicita. 
Představuje dlouhodobou a uvědomělou stimulaci zákazníka, která směřuje ke zvýšení 
sympatií a podpory ze strany veřejnosti. Výhodou a důležitým prvkem public relations 
je jeho důvěryhodnost. Jedině tak lze dosáhnout pozitivního výsledku20. 
 
„Publicita je část PR přímo spojená s podporou firemních produktů a služeb. Lze ji 
definovat jako neosobní stimulaci poptávky po výrobku, službě, místě, myšlence, osobě 
nebo organizaci bezplatným umístěním zprávy ve sdělovacím prostředku21.“ 
 
Nástrojem public relations může být tisková zpráva, zmínka o produktu v rozhlase nebo 
televizi, rozhovor se známou osobou, představení sponzora či nového hráče ve 
sportovním klubu, osobní komunikace, pořádání akcí atd22. 
1.2.2.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje je krátkodobý podnět, který přidává nabízenému produktu určitou 
hodnotu. Mezi hlavní cíle podpory prodeje patří přitáhnutí pozornosti a poskytnutí 
informací zákazníkovi, které stimulují rozhodnutí pro koupi produktu či služby. 
Podpora prodeje se většinou používá ve spojení s reklamou a mezi její formy patří 
                                                 
20
 DURDOVÁ, I. Základní aspekty marketingu ve sportu. 2009. s. 48-50. 
21
 NAGYOVÁ, J. Marketingová komunikace není pouze reklama. 1999. str. 62. 
22
 BEDŘICH, L. Sponzoring [online]. 2007. 
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Merchandising se považuje za jeden z nástrojů podpory prodeje. „Merchandising 
chápeme jako soustavu opatření, která podněcují vnímání v místě prodeje (vizuální i 
sluchové), stimulují zákazníka a velmi často vedou k bezprostřednímu zvýšení prodeje. 
V případě merchandisingu je v ohnisku zájmu zboží, zatímco podpora prodeje zahrnuje 
celý mix nástrojů působících na kupní chování zákazníka24.“ 
 
Mimo Českou Republiku je ve sportovním průmyslu merchandising považován za jeden 
z typických nástrojů propagace. Tento pojem neskrývá pouze prodej či darování 
reklamních a upomínkových předmětů s cílem zviditelnit danou značku nebo sportovní 
klub, ale obsahem merchandisingu je i plánování, provádění a kontrola všech aktivit 
působících na potencionální zákazníky. Zájmem podporovatele či fanouška klubu by 
mělo být ztotožnění se s oblíbeným sportovním klubem a se vším co je s ním spjato. 
Složitost tohoto procesu se projevuje v silné provázanosti se současnou ekonomikou a 
finančními možnostmi zákazníků. Dnešní trh s reklamními předměty je přehlcený 
nepřeberným množstvím zbožím různého druhu. Management společnosti musí být 
kreativní, je potřeba nabídnout originalitu, něco čím jsou zákazníci ohromeni. 
 
Příjmem z prodeje vstupného a merchandisingu je ve světě tvořena více jak polovina z 
celkového příjmu sportovního klubu. Klečka uvádí, že v českých poměrech se jedná 
pouze o 3-5%. Příkladem sportovních merchandisingových předmětů jsou: dresy, šály, 
běžné oblečení, sportovní vybavení, ložní textil, hrníčky, plakáty, kalendáře, předměty 
pro fandění, suvenýry atd. Z důvodu snadné identifikace s klubem a jeho posláním je 




                                                 
23
 NAGYOVÁ, J. Marketingová komunikace. 1994. s. 19. 
24
 HESKOVÁ, M. Marketingová komunikace a moderní trendy v marketingu. 2009. s. 96. 
25
 DVOŘÁKOVÁ, Š. Sportovní marketing. 2005. s. 49-51. 
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1.2.2.3 Osobní prodej 
Jedná se o přímou formu propagace skrze prezentaci výrobku nebo služby, při níž se 
osobně komunikuje s potencionálním zákazníkem. Cílem osobního prodeje je navázání 
pozitivního vztahu se zákazníkem. Spotřebitelé se mezi sebou dělí o zkušenosti, 
předávají si doporučení a informace, které mohou mít vliv na zájem o produkt ze strany 
zákazníků. Je obecně známo, že negativní zkušenosti jsou sdělovány mnohem častěji 
než pozitivní, nejen z toho důvodu je důležité brát zřetel na tento nástroj komunikace, 
aby nedocházelo ke snížení zájmu zákazníků. 
 
Ve sportovním odvětví se s osobním prodejem nesetkáváme tak často jako v typickém 
obchodu, avšak hraje zde neméně důležitou roli. Více než v komunikaci mezi klubem a 
fanouškem je využíván v komunikaci mezi sportovním klubem a obchodními subjekty, 
kteří mají zájem o navázání spolupráce nebo sponzorství. 
1.2.2.4 Přímý marketing 
Výhodou přímého marketingu je přesné zacílení na žádoucí cílovou skupinu a její 
následná odezva, čímž se získávají cenné podklady pro další zlepšení či regulaci 
marketingové komunikace. Nástroji přímého marketingu jsou zejména adresné e-maily, 
zasílání katalogů, letáků, telemarketing, využití elektronických médií atd.  Touto 
formou je prezentováno zboží nebo služba odesílatele a často je tato reklama 
klasifikována jako nežádoucí, neboli nevyžádaná pošta26. 
1.2.2.5 Reklama 
Reklama je jeden z hlavních a nejrozšířenějších nástrojů podněcující kupní 
rozhodování. Pojem reklama je definován i v zákoně č. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy. 
„Reklamou se rozumí přesvědčovací proces, kterým jsou hledáni uživatelé zboží, služeb 
nebo myšlenek prostřednictvím komunikačních médií.“ Obecně mezi dlouhodobé cíle 





                                                 
26
 DURDOVÁ, I. Základní aspekty marketingu ve sportu. 2009. s. 50-51. 
27
 HESKOVÁ, M. Marketingová komunikace a moderní trendy v marketingu. 2009. s. 81. 
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Kotler definuje reklamu „jako jakoukoli placenou formu neosobni prezentace a 
propagace myšlenek, zboží nebo služeb identifikovaného sponzora prostřednictvím 
hromadných medii, jako jsou noviny, časopisy, televize či rádio28.“ 
 
Pojem sportovní reklama souvisí se specifickými komunikačními médii, mezi které 
patří zejména reklama na dresech a výstroji sportovců, reklamních panelech či ve 
volných plochách v prostorech sportovišť. 
 
„Druhy sportovní reklamy: 
 reklama na dresech a sportovních oděvech 
 reklama na startovacích číslech 
 reklama na mantinelu (na pásu) 
 reklama na sportovním nářadí a náčiní 
 reklama na výsledkových tabulích29“ 
 
Každý druh reklamy by měl plnit určitou úlohu či předem daný cíl. Podle požadovaného 
účelu se reklama dělí na informativní, přesvědčovací a upomínací. Důležitým nosičem 
reklamy jsou samotné sportoviště, mají však své výhody a nevýhody. 
 
Výhody: 
 přímý zásah diváků na sportovišti 
 vhodné regionální zaměření 
 příležitost být v masmédiích v průběhu vrcholných sportovních soutěží 
 
Nevýhody: 
 nízká vypovídací schopnost 
 nepříliš dobré demografické zaměření 
 nízká úroveň přizpůsobivosti 
 vysoká cena30 
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 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. s. 855. 
29
 ČÁSLAVOVÁ, E. Management a marketing sportu. 2009. s. 168. 
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Kotler představuje sponzoring (sponzorování) „jako další prostředek, jehož pomoci 
firmy získávají pozornost veřejnosti. Sponzorování se stalo významným komunikačním 
nástrojem pro firmy, které chtějí pozvednout image své značky nebo představit nové 
řady výrobků či služby31.“ 
 
B. J. Mullin, S. Hardy a W. A. Sutton se shodují na této myšlence: „Termín 
sponzorování se využívá k získání práv přičleněných nebo přímo spojovaných 
s produktem nebo akcí s cílem získat užitek z tohoto spojení. Sponzor pak používá tento 
vztah k dosažení svých propagačních cílů nebo k podpoře širších marketingových cílů. 
Práva získaná z tohoto vztahu mohou zahrnovat maloobchodní příležitosti, koupi práva 
na užití jména ve vysílacích časech nebo programu hospitality.“ 
 
Sponzoring je jeden z atraktivních komunikačních nástrojů, pomocí kterého sponzor i 
sponzorovaný subjekt získávají požadovaný vlastní užitek. Uzavřením sponzorské 
smlouvy mezi sponzorovaným a sponzorem získává sponzor zpravidla velké množství 
výhod a užitku v tom smyslu, aby se mu vynaložená podpora vyplatila. To samozřejmě 
platí pro obě strany32. Hlavním principem sponzoringu je protislužba – sponzor 
vynakládá peněžní i nepeněžní prostředky s cílem získat od sponzorovaného předem 
určenou protislužbu33. 
 
Firma skrze sponzoring naplňuje své vlastní marketingové cíle. Mezi nejčastější z nich 
patří: 
 zvyšování stupně známosti firmy/značky 
 zvyšování stupně známosti jako partnera určitého sportu 
 zvýšen sympatií ke značce 
 aktualizace image značky 
 posílení části image určitého sportu všeobecně a speciálně ve spojení s určitým 
sportovním klubem či svazem 
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 KOTLER, P. Moderní marketing: 4. evropské vydání. 2007. s. 890. 
32
 ČÁSLAVOVÁ, E. Management a marketing sportu. 2009. s. 190. 
33
 HESKOVÁ, M. Marketingová komunikace a moderní trendy v marketingu. 2009. s. 116. 
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Stejně jako v Evropě je v Česku platný evropský trend, ve kterém je sport sponzorován 
zejména firmami z oblasti bankovnictví, pojišťovnictví, elektroprůmyslu, 
potravinářského a automobilového průmyslu. Prioritní důvody firem pro podporu sportu 
jsou: zviditelnění firmy, podpora mládeže, osobní důvody a získávání potencionálních 
zákazníků. Důležitou roli hraje též sledovanost, pravidelná účast v ligových soutěžích, 
popularita a současná atraktivnost daného sportu. Další důvody jako tradice, úspěchy 
týmu, snížení daňového základu nebo zájem o konkrétní akci již nemají takovou váhu. 
Naopak největším důvodem, jenž odrazuje firmy od sponzorování, je neprůhlednost 
hospodaření sportovní organizace. 
 
Formy sponzorování ve sportu: 
 Sponzorování jednotlivých týmů 
 Sponzorování sportovních akcí 
 Sponzorování sportovních klubů 
 Sponzorování ligových soutěží34 
1.2.3 Sportovní značka 
Pojem značka (v obchodním kontextu), anglicky brand, „je symbolické označení pro 
všechny informace spojené s produktem a slouží pro vytváření asociací a očekávání 
spojených s ním35.“ Ve sportovním prostředí je značka často zaměňována za pojem 
image. Značka je souhrn všeho, čím daný klub působí na své fanoušky i veřejnost. 
Prvky jako zprávy či zmínky o klubu v médiích, logo, grafické zpracování stadionu, 
dresů, tiskovin, to vše dohromady utváří určitou identitu klubu. „Marketingovým úkolem 
značky je primárně budovat povědomí mezi zákazníky a odlišit daný subjekt od 
konkurence.“ Důležité je, aby byly kluby vzájemně odlišné, a k tomu slouží právě 
image, která vyjadřuje míru důvěry ve značku36. 
 
V knize The Elusive Fan se jedna kapitola věnuje právě budování značky. Existuje pět 
cílů, kterých by měli organizace budující sportovní značku dosáhnout. 
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1. Aktivizovat zájem fanouška 
2. Vytvořit jasně danou identitu sportovní značky 
3. Přiblížit sportovní značku veřejnosti (sportovní značku „polidštit“) 
4. Vytvořit fanouškovi prostor pro identifikaci se sportovní značkou a podnítit v 
něm osobní vztah k účastníkům 
5. Neomezit výsledek soutěže pouze výherním kontextem37 
1.2.4 Formy marketingu 
V České republice se koncepty sportovního marketingu prosazují zatím velmi pomalu, 
přesto je však praxe patrné rozdělení do dvou forem. 
 
Marketing jako sponzorování 
Pojem marketing v oblasti sponzorování znamená systémové zpracovávání nabídky 
výkonů činností tělovýchovnými a sportovními organizacemi pro sponzory dle určité 
hierarchie. První je třeba stanovit cenu souvisejících nabídek a určit prostředí, kde se 
budou tělovýchovné a sportovních akce prezentovat. Následně se musí stanovit 
komunikační kanály, skrze které je samotné sponzorování vidět. Samozřejmostí je pak 
zajištění právně a obsahově kvalitních sponzorských smluv. 
 
Marketing jako sportovní reklama 
V rámci tohoto směru se sportovní a tělovýchovné organizace zaměřují hlavně na 
komunikační kanály, které se týkají běžného fungování sportovního klubu či oddílu. 
Tento marketingový směr též obsahuje širší rámec pojetí v oblasti sportovní reklamy, 
vztahů a komunikace s veřejností. 
1.2.5 Fáze marketingové koncepce 
Důležité je si uvědomit, že sportovní a tělovýchovné organizace se na rozdíl od 
klasických marketingových strategií nezaměřují pouze na zisk, ale na zákazníka. Ve 
sportovním prostředí můžou zákazníkem být: 
 
 členové – aktivní i pasivní 
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 příslušné státní orgány 
 
Celá marketingová koncepce se rozvíjí na základě potřeb, přání a zájmu výše 
uvedených zákazníků. Její jednotlivé fáze jsou následující: 
 
1. fáze se zabývá problémy správné identifikace zákazníka a současné i plánované 
identifikace koncepce sportovního oddílu, aktualizuje se nabídka činností pro zákazníky 
v právní, společenské i politické rovině, stručně řečeno jde v této fázi o analýzu situace 
a trhu. 
 
2. fáze se zaměřuje na vybrané výkonnostní i poptávkové kategorie v souvislosti 
s potřebou dosáhnout stanovených cílů skrze trh, na kterém působí. i přes určité časové 
omezení je třeba stanovit ekonomické, sportovní i sociální cíle klubu. 
 
3. fáze zahrnuje aplikaci následujících marketingových nástrojů: 
a) jasný soubor činností, které jsou klientům sportovní a tělovýchovné organizace 
nabízeny, 
b) rozčlenění sportovišť a souvisejících objektů, ve kterých se činnosti realizují, 
c) promyšlené vnitřní a vnější komunikační prostředky, 
d) výši cen veškerých nabízených aktivit – vstupné, pronájmy atd., 
e) finanční strategie zahrnující finanční zdroje od jejich tvorby až po jejich použití38. 
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1.3 Moderní marketingové trendy 
Tradiční marketingová média jsou výrazně doplňována, ne-li vytlačována novými 
marketingovými trendy, které se stávají stále více efektivní. Průzkumy mezi 
marketingovými společnostmi tento trend posledních let jen potvrzují. S příchodem 
internetu téměř do každé domácnosti, k velkému množství potencionálních zákazníků, 
se interaktivní média stala důležitou součástí marketingové komunikace. Zásadní změny 
nepřináší pouze použití nových technologií, ale i zvyšující se náročnost oslovení 
samotných zákazníků. 
 
Frey uvádí, že „sledované společnosti dnes utrácejí kolem 47% svých marketingových 
rozpočtů za nová média, jako jsou web, e-mail a mobilní marketing.“ Důsledkem do 
budoucnosti je očekávání poklesu účinnosti tradičních médií, mezi ně patří zejména 
televize, rozhlas a tisková média. Jejich funkci a efektivnost pomalu přebírají výše 
zmíněná nová média doplněné o poslední trendy v marketingové komunikaci. 
 
 
Obrázek 2 - Expertní odhady vývoje marketingové efektivnosti médií39 
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Obrázek 3 - Prognóza vývoje výdajů na interaktivní reklamu ve Spojených státech40 
Na základě výše uvedených grafů se očekává, že všechny nové marketingové trendy 
budou nadále posilovat41. 
1.3.1 Gamification 
Pojem gamification (gamifikace) znamená využívání herních prvků, designu a technik 
mimo herní prostředí. Jedná se o princip odměňování uživatelů za různé akce, jenž 
provádí na webových stránkch či v mobilní aplikaci. Je to technika, která může 
nastartovat byznys nebo konkrétní produkt k větší úspěšnosti. Účelem je motivovat lidi, 
aby si v návaznosti na uplatňování herních prvků zábavnou formou osvojili požadovaný 
obsah webové stránky. 
 
Mezi herní prvky patří sbírání bodů, úkolů, žebříčky, odznaky, medaile, odměny, 
výzvy, úrovně, dárky, virtuální měny atd. Hry musí umět motivovat, mít smysl a činit 
jejich hráče šťastnými. 
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Nejčastejší prvky gamifikace: 
 Points (body) – efektivní ukazatel skóre a pokroku, tvoří spojení mezi herním 
vývojem a odměnami, poskytuje odezvu 
 Bagdes (odznaky) – synonymum gamifikace, vizuální znázornění dosaženého 
úspěchu 
 Leaderboards (žebříčky) – veřejný ukazatel úspěchu nebo dosažení nové 
úrovně 
 Levels (úrovně) – značí jak vysokou má hráč úroveň 
 Challenges (výzvy) – prostředek motivace a sbírání bodů42 
 
Kevin Werbach říká, ať o gamifikaci přemýšlíme jako o prostředku motivace. „Cokoliv, 
co vede vašeho zákazníka a zaměstnance k posílení vztahu se společnostní, ke koupi 
zboží, nebo ke spojení s  cíli společnosti, stojí za zvážení43.“ 
 
Gamifikaci lze úspěšně využt i v marketingové komunikaci. Pomáhá udržovat zájem 
lidí, aby vydrželi něco dělat dlouho. Nejtěžší je udržet právě motivaci účastníků. Proto 
je potřeba přínášet inovace a za vyvinuté úsilí poskytnout odpovídající odměnu. Když 
se vše podaří, výsledkem jsou věrní a spokojení zákazníci. 
1.3.2 Guerilla marketing 
Levinson guerillový marketing definuje jako „nekonvenční marketingová kampaň, 
jejímž účelem je dosažení maximálního efektu s minimem zdrojů.“ Důležitou roli hraje 
správně zvolená taktika a načasování. Nejosvědčenější taktikou podle Freye je: 
 
1. Udeřit na nečekaném místě. 
2. Zaměřit se na přesně vytipované cíle. 
3. Ihned se stáhnout zpět. 
 
Guerillový marketing se často používá ve spojení s marketingem virálním, cílem je 
dosáhnout zvýšení efektivity a minimalizace nákladů. Guerillové kampaně jsou 
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zpravidla provokativní, útočné a na úkor konkurence se snaží na svoji stranu přiklonit 
potencionální zákazníky. 
1.3.2.1 Ambush marketing 
Pomocí ambush marketingu se parazituje na konkurenci, jejíž jméno je zpravidla spjato 
s významnou akcí či událostí. Marketingová kampaň tohoto formátu si za pomoci velké 
pozornosti médií a veřejnosti klade za cíl vzbudit zájem zákazníků o danou značku ve 
svůj vlastní prospěch44. 
 
Ambush marketing se zpravidla využívá ve spojení s důležitou sportovní událostí. 
„Základní strategie ambush marketingu: 
 
1. Sponzorování mediální podpory sportovní akce nebo TV přenosu. 
2. Sponzorování jedné z podkategorií sportovní akce nebo některého týmů. 
3. Sponzorování sportovců – účastníků akce. 
4. Intenzivní reklama umístěná v blízkosti sportovní akce v době jejího trvání45.“ 
1.3.2.2 Buzz marketing 
Buzz marketing má za úkol vyvolat efekt ústního šíření. Cílem je nenásilně vyvolat 
rozruch, zasadit se o to, aby spotřebitelé mezi sebou přirozeně a pozitivně mluvili o 
propagované značce, produktu či službě. 
 
„Buzz marketing je někdy interpretován, jako získání kladných doporučení a referencí 
(na produkt) od samotných zákazníků. Buzz marketing upoutává pozornost spotřebitelů 
a médií v takové míře, že mluvit a psát o značce nebo firmě je zábavným, vzrušujícím a 
pro média zajímavým tématem. Lidem je třeba nabídnout něco chytrého, přitažlivého, 
neobvyklého, zábavného, chytlavého, pozoruhodného, o co by se mohli podělit s přáteli, 
aby je pobavili, vypadali chytře nebo zajímavě, aby tím zapůsobili46.“ 
1.3.3 Digitální marketing 
„Interaktivní marketingová kampaň využívající prostředí internetu nebo služeb 
mobilních operátorů s cílem propagovat výrobek nebo službu.“ 
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Digitální marketing je v současnosti nezbytným prostředkem běžné marketingové 
komunikace. Tento pojem nezahrnuje pouze komunikaci skrze internet, ale i 
komunikaci využívající veškeré dostupné digitální technologie, zejména pak on-line 
marketing, mobilní marketing a sociální média. Oblast digitálních technologií se 
neustálé rozvíjí a tím stoupá i její význam. Každý z kanálů nabízí různou míru efektivity 
v oslovení žádoucí cílové skupiny47. 
 
Obrázek 4 - Uživatelé internetu v ČR podle věku48 
1.3.3.1 Sociální média 
Sociální média dnes tvoří důležitou součást téměř všech marketingových kampaní. 
Mayjorie Clayman je definuje jako „nový marketingový nástroj, který umožňuje poznat 
své zákazníky způsobem, který dříve nebyl možný, ani dostupný. Informace a znalosti 
pro dosažení důvěryhodnosti, respektu a poctivosti je nutné zaplatit. Sociální média 
nejsou pouze současným výstřelkem. Myslím si, že to není konec, ale naopak začátek 
marketingové revoluce49.“ Většina lidí si pod pojmem sociální média představí pouze 
sociální sítě. Nejsou daleko od pravdy, avšak sociální média zastřešují daleko širší 
spektrum nástrojů. Obsahem sociálních médií jsou blogy, video servery, živá vysílání, 
virtuální světy, společenské hry, videohry, publikační servery, sdílená média, diskuzní 
servery a v neposlední řadě také sociální sítě. 
 
Největší výhodou sociálních sítí je přímá komunikace s jejich uživatelem. Skrze to 
může firma budovat svoji image, značku, komunikovat, sledovat zpětnou vazbu i 
zlepšovat vztah či povědomí o konkrétní značce nenásilnou formou. Prostředí sociálních 
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sítí tvoří ideální prostor pro šíření reklamy pomocí virového marketingu. Mezi 
nejznámější sociální sítě na internetu patří Facebook, LinkedIn, Twitter, Google+ a 
Youtube. Každá z nich je specifická svým zaměřením i způsobem sdílení obsahu50. 
1.3.3.2 Mobilní marketing 
Obecně se hovoří o komunikaci zaměřené na uživatele mobilních telefonů. Hesková 
uvádí, že „mobilní marketing je zaměřen na oslovení zákazníků v reálném čase, nabídku 
služeb, servis, ale i zábavu a další služby51.“ Značnou výhodou je, že drtivá většina lidí 
má neustále k dispozici mobilní telefon. S příchodem nové kategorie telefonů, tzv. 
„smart phonů“, se objevili další možnosti využití. V České republice je v současné době 
okolo milionu a půl těchto chytrých telefonů či tabletů. Tyto přístroje jsou daleko více 
propojeny s internetem a nabízí tak více možností marketingového využití. 
 
Přednosti mobilního marketingu: 
 Přesné zacílení 
 Rychlá příprava 
 Interaktivita, rychlá komunikace 
 Vyšší míra odezvy – rychlost, jednoduchost 
 Okamžitá měřitelnost kampaní 
 Nižší vstupní a provozní náklady 
 Budování databáze 
 
Odvětví mobilního marketingu se dynamicky rozvíjí ve všech směrech. Není již 
výjimkou, že se pomocí mobilních zařízení kupříkladu nakupuje zboží nebo pracuje52. 
 
QR kódy 
„QR kódy jsou grafické prvky čtvercového vzhledu s dalšími černými a bílými čtverci. 
Přečtením (oskenováním) QR kódu mobilním telefonem můžeme uživatele dovést na 
internetovou stránku (ideálně optimalizovanou pro mobily), nabídnout mu přidání 
kontaktu do seznamů kontaktů v telefonu, nebo mu zobrazit reklamní text či obrázek.“ 
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Obrázek 5 - QR kód – odkazuje na www.hokej.zlin.cz (Zdroj: vlastní zpracování) 
QR kódy se tvoří pomocí generátorů, přičemž existují i další možnosti grafické úpravy 
kódu. Běžně se využívají v reklamě, inzerci, novinách, vizitkách, časopisech i na 
obalech produktů53. 
1.3.4 Virový marketing 
Vytvoření virové (virální) zprávy není jednoduchá záležitost, když se to však podaří, má 
to za následek levnou, ale účinnou marketingovou kampaň. Virová zpráva má v sobě 
zpravidla skryté sdělení. Je vytvořena tak, aby jako reklama nepůsobila, ale zároveň 
byla natolik atraktivní, aby si ji lidé, kteří s ní přijdou do kontaktu, přeposílali mezi 
sebou. Podle Freye je „virový marketing umění přimět zákazníky, aby si mezi sebou 
řekli o vašem výrobku, službě nebo webové stránce.“ Dělí se na dvě formy – aktivní a 
pasivní. Pasivní forma nic nevnucuje, snaží se pouze podnítit kladnou reakci zákazníka 
pomocí nabídky kvalitního produktu. Cílem aktivní formy je ovlivnit chování 
potencionálního zákazníka ve svůj vlastní prospěch, tzn. zvýšit povědomí o značce nebo 
vyvolat zájem o koupi daného produktu. Účinnost virového marketingu je ve velké míře 
závislá na kreativním zpracování šířené zprávy. 
 
Tři složky virového marketingu: 
Obsah – originální nápad a jeho kvalitní zpracování 
Aplikace – umístění zprávy do prostředí s možnou „samošiřitelností“ 
Vyhodnocení – posouzení efektivity, reakce a požadovaného vlivu 
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Mezi nejrozšířenějším prostředí pro šíření virových zpráv patří elektronická pošta (e-
mail) a sociální sítě. Hlavní výhodou jsou nízké náklady. Za další přednost je 
považována rychlá realizace, která se však může proměnit i v nevýhodu. Nad rozjetou 
virovou kampaní vládne malá kontrola, tudíž se snadno začne šířit jako virus bez 
možnosti kontroly průběhu celé akce54. 
1.3.5 Event marketing 
Podstata tohoto pojmu lze odvodit z anglického slova event, které se překládá jako 
událost, zážitek či plánovaná akce. Event marketing je tedy propagování výrobku, 
služby nebo značky skrze určitou akci. Propagace většinou slouží pouze jako 
sekundární aspekt celé akce. Aby měla taková akce požadovaný důsledek, je žádoucí, 
aby si návštěvníci spojili propagovanou věc s hlavní náplní akce samotné. Event 
marketingu je nejčastěji využíváno ve spojení se sportovní akcí nebo festivalem. 
 
Cíle event marketingu: 
 Zlepšit povědomí o značce 
 Změna nebo posílení image 
 Rozšíření záběru na trhu 
 Podpora prodeje 
 Působení popularity známých osobností na prodej 
 Budování vztahu se zákazníky 
 Nábor 
 Průzkum 
 Poskytnout zážitek55 
1.3.6 Product placement 
Frey product placement definuje jako „záměrné a placené umístění značkového výrobku 
do audiovizuálního díla, s cílem propagovat ho.“ Jedná se o placené umísťování 
produktu, služby nebo značky do určitého média s cílem zviditelnění se. Nejčastěji se 
product placement používá v reklamních spotech, filmech, časopisech, počítačových 
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hrách, tiskovinách atd. Na rozdíl od klasické reklamy nabízí nižší náklady a jeho obliba 
roste souběžně s modernizací informačních technologií56.  
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 FREY, P. Marketingová komunikace: nové trendy 3.0. 2011. s. 131-140. 
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1.4 Dotazníková metoda marketingového výzkumu 
Vhodnou metodu marketingového výzkumu je třeba zvolit dle požadovaného cíle i 
dostupnosti dat. Dotazníkové šetření se řadí do kategorie kvantitativního výzkumu. 
Výzkum formou dotazníku se provádí formou kladení záměrně cílených otázek, které 
jsou sestaveny tak, aby pomohli vyřešit zkoumaný problém. 
 
Tvorba dotazníka je stěžejší část výzkumu, proto se musí tvořit profesionálně a 
přehledně. Před vypuštěním je třeba provést pilotní průzkum, tzn. řádně jej vyzkoušet 
na vzorku respondentů. Důležitá je rovněž formulace, srozumitelnost a struktura otázek, 
ta musí být zcela jasná, aby respondenti neměli problém s pochopením dané otázky. 
 
Faktory ovlivňující úroveň dotazníku: 
 Zjišťované údaje 
 Obsah otázek 




 Formulace otázek 
 Struktura dotazníku 
 Forma dotazníku 
 Testování dotazníku 
o Formální stránka 
o Formulace otázek 
o Zpracování a analýza údajů57 
 
Míru návratnosti řádně vyplněných a odevzdaných dotazníku ovlivňuje zejména 




                                                 
57
 MALÝ, V. Marketingový výzkum: teorie a praxe. 2008. s. 54-69. 
58
 REICHEL, J. Kapitoly metodologie sociálních výzkumů. 2009. s. 121-122. 
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1.5 Základní informace o hokejovém klubu PSG Zlín 
Tabulka 1 - Základní informace o PSG Zlín (Zdroj: vlastní zpracování) 
Název klubu HC PSG Zlín, o.s. 
Obchodní společnost PSG Zlín, s.r.o. 
Adresa Zimní stadion L. Čajky, Březnická 4068, 760 01 Zlín 
Internetová stránka www.hokej.zlin.cz 
Oficiální Facebook stránka www.facebook.com/hokejzlin 
Rok založení 1929 jako SK Baťa Zlín 
Klubové barvy Žlutá a modrá 
Základní kapitál 20 683 000,- Kč 
Společníci 
HC PSG Zlín, o. s. (41%), PSG a. s. (10%), statutární 
město Zlín (49%) 
Předmět podnikání 





Hokejový klub PSG Zlín je občanské sdružení se sídlem ve Zlíně a plní úlohu 
oficiálního klubu Krajského města Zlína. Zabývá se provozováním volnočasových 
aktivit v podobě hokeje a krasobruslení a to pro téměř všechny věkové kategorie. HC 
PSG Zlín jakožto občanské sdružení se řídí podle platných stanov. Název klubu se již 
od dob Baťovy éry mění pravidelně podle aktuálního sponzora klubu. V dnešní době 




Hokej ve Zlíně má dlouholetou tradici, v roce 2009 oslavil zlínský hokejový klub 80 
výročí založení. O vznik klubu se zasadil významný zlínský podnikatel Tomáš Baťa. 
Zlínský hokejový klub vznikl v roce 1929 a nesl jméno SK Baťa Zlín, stejně jako jeho 
fotbalový kolega. Během několika let si tento sport ve Zlíně získal velký počet 
příznivců. Bohužel, zpočátku byl problém vzbudit onen zájem u mládeže, která by 
vytvořila novou generaci klubu. První dorostenecké mužstvo bylo založeno až 3 roky po 
založení klubu, tedy v roce 1932. Dnešní moderní podmínky pro provozování tohoto 
oblíbeného sportu nebyly ze začátku z finančních důvodů možné. I přes významné 
postavení Tomáše Bati ve světě, tento podnikatel do klubu mnoho peněz neinvestoval. 
Klub byl založen jen pro pobavení a efektivní využití volného času. Tomu odpovídalo i 
kluziště, které zpočátku bylo nezastřešené. To vedlo k častému odkládání utkání 
z důvodu nepříznivého počasí. Mládežnická základna byla plně rozvinuta až v roce 1936, 
kdy Zlín disponoval týmy ve všech věkových kategoriích. Oblíbenost hokeje ve Zlíně byla 
znatelná z nasazení hráčů, kteří svými výsledky dovedli svůj tým postupem času až do 
nejvyšší soutěže. Největší historický zlom se stal v sezóně 1957/1958, kdy se město dočkalo 
vlastního zimního stadionu. O 7 let později, tedy v roce 1962 byl stadion zastřešen. Zimní 
stadion dnes nese název po bývalém zlínském hráči – Luďkovi Čajkovi, který při jednom 
z utkání tragicky zemřel. Od roku 1980 až do současnosti hraje zlínský klub nejvyšší 
možnou hokejovou soutěž. Fanoušci klub často nazývají ševci nebo berani. První označení 
vzniklo logicky ve spojení s Baťovými obuvnickými závody. Jako berani jsou zlínští 
hokejisté označováni již od doby po revoluci, kdy se beran objevil ve znaku klubu a taktéž 
se stal jeho maskotem, využívaným dodnes. Beran má znázorňovat valašskou tvrdohlavost a 
neústupnost. Za svoji dlouhou historii zlínský hokej vychoval mnoho významných hokejistů 
světového formátu, mezi ně patří Jiří Králík, Roman Čechmánek, Karel Rachůnek, Petr 
Čajánek a další. 
1.5.2 Současnost  
Dnes má Zlín k dispozici celkem dvě haly, a to Zimní stadion Luďka Čajky a od roku 
2004 PSG arénu. Zimní stadion je využíván především k potřebám extraligového týmu s 
celkovou kapacitou 7000 diváků (z toho 4525 sedících, včetně skyboxů, míst pro V.I.P. 
a novinářských sedadel, 2475 míst k stání). Dříve měl v historii stadion nejvyšší 
kapacitu až 12000 diváků. Mimo hokejové zápasy je stadion, jako největší zastřešená 
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plocha ve Zlíně a okolí, pronajímán zejména za účelem pořádání koncertů. PSG aréna 
s kapacitou 529 diváků slouží pro tréninky mládeže, veřejné bruslení, sledge hokej, 
inline hokeji, letní přípravě a k pronájmu ledové plochy. Zlínský hokejový klub má v 
současné době mnoho významných sponzorů. Hlavním sponzorem klubu je akciová 
společnost PSG. Klub každoročně získává cca 50 nových hráčů v kategorii přípravka a 
vychová z nich budoucí elitu mužského A týmu. Kromě hokeje tento klub vede i 
krasobruslařský oddíl a družstvo sledge hokeje za podpory města Zlína59. 
1.6 Extraliga ledního hokeje 
Extraliga ledního hokeje je v České republice nejvyšší soutěží v ledním hokeji. Svým 
vznikem v sezóně 1993/1994 navázala na Československou hokejovou ligu a bez 
přestávky trvá dodnes. Zlínský hokejový je jejím pravidelným účastníkem a v roce 2004 
se stal celkovým vítězem. Extraligu hraje celkem 14 týmů, přičemž 8 nejlepších hraje 
po ukončení základní části play-off, ve kterém se hrají zápasy o celkový titul mistra 
extraligy. V sezóně 2012/2013 nese tato soutěž název Tipsport extraliga a následné 
vyřazovací boje se jmenují Česká pojišťovna play-off, odvozené od názvů firem 
figurujících jako generální sponzor dané soutěže. Extraliga mění své jméno často, a to 
z důvodu změny hlavního sponzora soutěže. Zejména díky tomuto partnerství a dalším 
aktivitám v podobě prodeje televizních práv získává extraliga peněžní prostředky pro 
propagaci a zajištění chodu soutěže. Řídícím orgánem extraligy již není Asociace 
profesionálních klubů, jak tomu bylo dříve, avšak o chod této jubilejní dvacáté sezóny 
extraligy se stará Český svaz ledního hokeje60. 
1.6.1 BPA, marketingový partner extraligy ledního hokeje 
Akciová společnost BPA sport marketing je již 18. let výhradním marketingovým 
partnerem extraligy ledního hokeje (ELH). Nejinak je tomu i v letošní sezóně 
2012/2013. BPA marketing a.s. zajišťuje celkovou mediální prezentaci v rámci přímých 
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V souvislosti s partnerstvím má společnost BPA na starosti následující aktivity: 
 
 Reklamní pozice na všech 14 stadionech, hráčích, rozhodčích, ledu a 
mantinelech, uvedení loga v programových bulletinech všech klubů, na 
sponzorských panelech 
 TV přenosy, reprízy a záznamy na ČT4 z každého hracího kola od září do dubna  
 Dále přenosy na TV FANDA (kanál pro muže televize Nova) a na internetu 
www.tvtipsport.cz/elh 
 K TV přenosům je sledovanost cca 11,3 mil. dospělých diváků za sezónu 
 V sezóně 2011/2012 mohli diváci zhlédnout celkem 85 přímých přenosů a 
dalších 57 utkání ze záznamu na ČT4 a 28 přímých přenosů na NOVA Sport 
 Prostory pro sponzorské plnění v rámci TV přenosů na ČT4 a TV FANDA 
 Průměrná návštěvnost na stadionech téměř 5.000 diváků v základní části a téměř 
8.200 v play-off v sezóně 2011/2012 
 Celkem navštívilo utkání ELH v sezóně 2011/2012 přes 2.247.000 diváků 
 Pravidelný rozhlasový pořad „S mikrofonem za hokejem“ 
 Pozvánky a přímé vstupy na Radiu Impuls 
 Pravidelné referáty z každého hracího kola v celostátních a regionálních 
denících 
 V.I.P. servis61 
 
Dalším významným partnerem extraligy je pivovar Radegast, který spolupracuje rovněž 
se zlínským hokejovým klubem. Pro fanoušky společně připravili akci, díky níž mohou 
získat příjemnou odměnu - za každý gól Beranů v play-off získají 10 piv a za každý 
vyhraný zápas dokonce 100 piv. Získaná piva si vychutnají fanoušci s hráči na společné 
akci po skončení sezóny62. 
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
V této části práce je detailně analyzována současná marketingová komunikace 
hokejového klubu PSG Zlín. 
2.1 Marketingová komunikace PSG Zlín 
Mezi dva hlavní komunikační kanály hokejového klubu PSG Zlín patří: komunikace 
s fanoušky a komunikace s partnery. Partnerská komunikace má za úkol přinést co 
nejvíce finančních prostředků do klubové pokladny, avšak v případě nejednotné a 
neefektivní komunikace s fanoušky nebude mít žádný sponzor o partnerství zájem. 
Z toho důvodu je žádoucí, aby obě složky komunikace byly správně nastaveny a aby se 
navzájem doplňovali. 
 
Náklady spojené s provozem a fungováním klubu takové velikosti jsou opravdu vysoké. 
Finanční rozpočet na jednu sezónu se pohybuje okolo sto miliónu korun. Největší část, 
zhruba 75%, peněžních prostředků přinášejí do klubové pokladny sponzoři a partneři 
klubu spolu se statutárním městem Zlín. Zbylých 25% rozpočtu doplňují hlavně peníze 
z prodeje vstupného a další nepatrnou část také výtěžek z prodeje reklamních předmětů 
prostřednictvím fanshopu63. 
2.1.1 Marketingový mix PSG Zlín 
V této kapitole se zaměřím na praktický popis jednotlivých nástrojů marketingového 
mixu ve vztahu k hokejovému klubu PSG Zlín. 
2.1.1.1 Produkt 
Hlavním produktem hokejového klubu PSG Zlín jsou sportovní utkání a s ním spojený 
žádoucí divácký prožitek a zábava. Mimo to klub nabízí další produkty, které jsou s 
klubem a se zápasy extraligového mužstva propojeny. Jedná se hlavně o prodej 
reklamních předmětů a doprovodné akce pro fanoušky přímo při zápase i mimo zápasy. 
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Mužstvo mužů se v extralize ledního hokeje pravidelně umisťuje na předních místech 
závěrečné tabulky. Hlavním produktem jsou veškeré domácí zápasy tohoto mužstva a 
s ním spojený sportovní zážitek pro fanoušky. Stejně jako jiné sporty, je hokej zábavní 
průmysl, jehož cílem je pokud možno co největší zážitek pro sportovní diváky – 
fanoušky. Fanoušci na zápas chodí za zábavou, pobavit se, odreagovat se, užít si 
skvělou atmosféru a hnát kupředu své oblíbené hráče. Důležitou složkou každého týmu 
jsou jednotlivý hráči - individuality, kteří spolu bok po boku „bojují“ v každém zápase o 
vítězství. Mimo zápasy mají hráči týmu neméně důležitou roli. Dohromady utváří celek 
působící na fanoušky. Bezesporu každý fanoušek má rád a podporuje svého oblíbeného 
hráče, tím přispívá i k růstu popularity a marketingové hodnoty celého klubu. Mediálně 
významnými hráči jsou Petr Čajánek, Martin Hamrlík, Petr Leška, Jakub Sedláček a 
Jaroslav Balaštík, kteří jsou odchovanci zlínského hokeje a v klubu působí dlouhou 
dobu. 
 
Mužstvo za sezónu odehraje minimálně 52 zápasů v základním kole, po kterém 
následuje rozšířené play-off.  Čím lépe se tým umístí, tím větší získává oblibu, nejen ze 
strany fanoušků, ale i sponzorů. Měřítkem úspěšnosti je závěrečné umístění v extralize 
po ukončení play-off, kam se podaří dostat jen osmi nejlepším týmům ze základní části. 
Z důvodu větší atraktivnosti zápasů se v play-off zvyšuje poptávka a tím i cena 
jednotlivých vstupenek na utkání. 
 
Služby a doprovodné akce 
Doprovodné akce jsou obvykle realizovány v průběhu hokejového utkání. Jedná se o 
doplněk v podobě netradičních možností, jak zaujmout či zapojit diváky. Zábavné 
doprovodné akce probíhají hlavně o přestávce mezi jednotlivými třetinami na ledové 
ploše nebo v prostorech stadionu ve spolupráci s partnery klubu. Ve spolupráci 
s Radiem Zlín je fanouškům k dispozici „fotostojan“, kde jsou vyobrazeni hráči, se 
kterým se fanoušci mohou vyfotit. 
 
Mimo služby jako bufet či stánky s občerstvením, které jsou k dispozici pouze v době 
herního utkání, jsou k dispozici i další služby pro běžné návštěvníky zimního stadionu. 
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Mezi ně patří broušení bruslí, nýtování bruslí, tvarování hokejových bot a výměna dlaní 
hokejových rukavic. Při utkání je v prostorech stadionu otevřeno celkem 8 bufetů. 
Občerstvení je nabízeno stylem „fast foodů“ a ke zvýšené oblibě fanoušků, se jejich 
nabídka se neustále rozšiřuje. 
 
Merchandising 
Merchandising zjednodušeně řečeno znamená prodej reklamních předmětů. PSG Zlín 
nabízí skrze dvě prodejny, tzv. fanshopy velké množství reklamních předmětů. Příznivci 
klubu mají navíc k dispozici internetový obchod na adrese www.fanshopzlin.cz. Jeden 
fanshop se nachází přímo na stadionu Luďka Čajky a druhý se nachází v jeho těsné 
blízkosti, v tréninkové hale PSG aréna. Sortiment zboží je poměrně široký. V nabídce 
jsou dresy, kšiltovky, šály, mikiny, trička, suvenýry a další drobnosti.  Obecně platí, že 
fanoušek by měl mít zájem ztotožnit se s klubem a kupříkladu nosit dres svého 
oblíbeného hokejisty. Toto tvrzení však v podmínkách českého hokeje zřejmě zcela 
neplatí. V zahraničí je totiž příjem z merchandisingových aktivit jednotlivých klubů až 
desetinásobně vyšší. 
2.1.1.2 Cena 
Určit správnou výši ceny vstupného je pro co největší možný příjem velice důležité. 
Výšku cen určuje mnoho faktorů. Prvním z nich je poptávka, druhý je finanční možnosti 
fanoušků, třetí je ekonomika - aktuální náklady klubu a výška DPH. Při sestavování cen 
se samozřejmě bere v potaz i zájem o vstupné z předešlých sezón a výška vstupného u 
konkurenčních extraligových klubů. V play-off je cena vstupného vyšší než v základní 
části. Je to dáno tím, že stoupá atraktivita zápasů a o hokejové utkání stoupá zájem i 
mezi lidmi, kteří na hokej pravidelně nechodí. 
 
Ceny jsou rozděleny do několika kategorií podle daného místa na stadionu. 
Z nejdražších míst je nejlépe vidět na celou ledovou plochu, nejlevnější jsou pak 







Tabulka 2 - Cena jednorázové vstupenky (Zdroj: vlastní zpracování) 
Typ jednorázové vstupenky Cena 
klubová sedadla 350 Kč 
sezení kategorie A 200 Kč 
sezení kategorie B 130 Kč 
stání 100 Kč 
stání děti do výšky 130 cm 20 Kč 
 
Všechny permanentní vstupenky platí: 
 na základní část Tipsport ELH 
 celé play-off 
 přátelská utkání 
 
Tabulka 3 - Cena permanentky (Zdroj: vlastní zpracování) 
Typ permanentky Cena 
klubová sedadla 9 990 Kč 
sezení kategorie A 4 990 Kč 
sezení kategorie B 3 500 Kč 
stání 2 000 Kč 
 
V porovnání s dalšími extraligovými kluby jsou ceny vstupného průměrné64. Příjem 
z jednotlivých vstupenek a permanentního vstupné na celou sezónu se pohybuje okolo 
25% z celkového rozpočtu klubu. Permanentky jsou přenosné a na jednu sezónu se jich 
prodá zhruba 1500 kusů65. 
 
V průběhu sezóny si vedení klubu pro majitele permanentních vstupenek na sezónu 
2012/2013 připravilo několik speciálních akcí. Jednou z nich je možnost využít 
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exkluzivní bonus v podobě slevy až 10 000 korun při nákupu auta v autobazaru CAR 
ARENA. 
2.1.1.3 Distribuce 
V marketingovém mixu má distribuce často dva významy. První označuje place, neboli 
místo. V našem případě se jedná o místo konání hlavních hokejových utkání, Zimní 
stadion Luďka Čajky ve Zlíně. Druhý význam je přímo distribuce, tedy konkrétně 
distribuce vstupenek, reklamních předmětů apod. 
 
Zlínský zimní stadion patří k jednomu z nejstarších v české hokejové extralize. V 
oblasti vybavenosti a stupně modernizace patří stadion do podprůměru. Byl postaven již 
v roce 1957 a následně zastřešen v roce 1962. Od té doby neprošel výraznými 
rekonstrukcemi. Přesto se vedení klubu snaží o jeho neustálou modernizaci ve prospěch 
návštěvníků zápasů. Každoročně je do něj však investováno několik miliónu korun. 
Mezi poslední renovace patří zateplení části stadionu, oprava hrací plochy a mantinelů, 
výměna dřevěných sedaček za plastové, výměna osvětlení a instalace nových klubových 
čalouněných sedadel, které na jeden zápas stojí o 150 korun více, než sedačky plastové. 
Celková kapacita stadionu je 7 000 diváků (z toho 4 525 sedících, včetně skyboxů, míst 
pro V.I.P. a novinářských sedadel, 2 475 míst k stání). Vlastníkem stadionu je 
menšinový společník klubu, HC PSG Zlín, o. s. 
 
Mimo hokejové zápasy slouží zimní stadion jako prostor pro pořádání koncertů či 
muzikálů na ledě. Při takové akci se na stadion vleze až o tisíc diváků více, než při 
hokejovém utkání. Ve zlínském kraji se jedná o největší zastřešenou halu s možností 
pořádání takových akcí. Světově známí umělci při svých turné pravidelně využívají tuto 
multifunkční halu, jako již oblíbené a osvědčené místo. Při takových akcích je však 
nevýhodou kovová konstrukce, která drží střechu haly, a to z důvodu obtížnosti kvalitně 
ozvučit tento velký uzavřený prostor. 
 
Distribuci jednotlivých vstupenek a permanentek zajišťuje samotný klub. Hlavní a 
dlouhodobě osvědčený prostředek pro distribuci vstupenek zajišťují pokladny stojící 
přímo u vstupních bran do stadionu. Prodej vstupenek se zahajuje vždy v den utkání 
hodinu a půl před začátkem zápasu v pokladnách Zimního stadionu Luďka Čajky. 
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V případě velmi atraktivního utkání se pokladny otvírají již den nebo dva před začátkem 
daného utkání, čas otevření zůstává zpravidla nezměněn. Od sezóny 2011/2012 mají 
zájemci o vstup na hokejové utkání možnost zakoupit určité množství vstupenek 
s předstihem na internetu prostřednictvím sítě Ticketpro. Koupit vstupenky leze také 
osobně na všech pobočkách sázkové společnosti Tipsport. 
 
PSG Zlín nabízí skrze dvě prodejny, tzv. fanshopy velké množství reklamních 
předmětů. Příznivci klubu mají navíc k dispozici internetový obchod na adrese 
www.fanshopzlin.cz. Jeden fanshop se nachází přímo na stadionu Luďka Čajky a druhý 
se nachází v jeho těsné blízkosti, v tréninkové hale PSG aréna. 
 
PSG Zlín nabízí prodej merchandisigových předmětů ve dvou prodejnách, tzv. 
fanshopech. Oba se nachází v areálu klubu. První z nich je u vrátnice hlavního stadionu 
a druhý se jako součást obchodu s hokejovým vybavením nachází v tréninkové hale 
PSG Aréna. Fanoušci klubu mohou nakupovat reklamní předměty rovněž 
prostřednictvím internetového obchodu na adrese www.fanshopzlin.cz. Široký 
sortiment nabízených předmětů zahrnuje šály, trička, mikiny, kšiltovky, kulichy apod. 
Kromě koupě klasického dresu se jménem a číslem konkrétního hráče klubu nabízí 
firma Allsport a. s., která fanshopy provozuje, možnost potisku dresu vlastním 
originálním jménem a číslem. 
2.1.1.4 Propagace 
Hokejový klub PSG Zlín má v celém Zlínském kraji mezi množstvím sportovních klubů 
největší základnu fanoušků. Takovou podporu získal hlavně díky spoustě skvělých 
sportovních úspěchů, kterých za svoji dlouholetou historii tento klub dostáhl. Počet 
fanoušků a známé jméno klubu zajisté přitahuje zájem ze strany sponzorů a partnerů 
klubu. Na stadionu existuje velké množství prostoru pro poskytnutí reklamní plochy pro 
sponzory. Mediálními partnery klubu jsou Rádio Zlín za rozhlasové vysílání a za 
tiskové zpravodajství je partnerem klubu deník Mladá fronta DNES. Pro zviditelnění a 
reklamu využívá PSG Zlín několik propagačních prostředků. Mezi ně patří billboardy, 
citylight vitríny, vylepovací plochy, megaboard, TV kostka na stadionu, bulletin Zlínské 
buly  a internetové kanály jako oficiální webové stránky či sociální síť Facebook. 
Plakátové formy propagace májí pouze informativní účel. Text informující o daných 
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hokejových zápasech na pozadí doplňují mediálně nejvýraznější postavy klubu. 
Dominantním prvkem propagace je megaboard o rozměrech 20x8 metrů, na kterém jsou 
v pohybu vyobrazeni tři hráči PSG Zlín. Plakát je umístěn nad vstupem do Velkého 
kina. Jako propagační prvek slouží i nová grafická podoba klubového autobusu, na 
němž jsou vyobrazeni opět dva hráči ve stejném stylu jako megaboard na zlínském kině. 
 
Před začátkem sezóny se propagační kampaň zaměřuje na informace ohledně prodeje 
permanentních vstupenek a to téměř na všech komunikačních kanálech. Informace se 
objevují jak u tiskových partnerů, tak i u Rádia Zlín, které vysílá namluvené spoty 
samotnými hráči. Současně probíhá kampaň i na venkovních propagačních místech. 
 
Promotion 
Zlínský klub zažívá v posledních sezónách marketingový restart. Marketingové aktivity, 
v období před vstupem generálního sponzora PSG do klubu, neměli potřebnou 
návaznost a často se prováděli nahodile. Dnes je již situace opačná a fanoušci akce 
tohoto rázu navštěvují s velkou oblibou. Konkrétní reklamní či propagační aktivity, tzv. 
promotion, si kladou za cíl přitáhnout větší pozornost, přidat nějakou hodnotu navíc. 
Největší cílovou skupinou jsou mladí lidé, pro které jsou tyto akce přizpůsobeny. Mimo 
to se klub snaží obsáhnout další objem aktivit zaměřený i další skupiny lidí. Následující 
výčet aktivit je často propojen s reklamou a mezi její formy patří soutěže, dny 
otevřených dveří, dražby, výhody pro držitele permanentek a podobně. O veškerých 
aktivitách jsou fanoušci informování nejen prostřednictvím klubových komunikačních 
kanálů a partnerů, ale i skrze regionální média, které těmto akcím věnují velkou 
pozornost. Následující akce se uskutečnili v průběhu sezóny 2012/2013. 
 
Ve spolupráci s občanským sdružením Korunka Luhačovice vznikl kalendář, jehož 
filozofií je ukázat, že tah na branku a neúnavný boj o vítězství je důležitý nejen ve 
sportu, ale i v životě. V kalendáři pózovali hokejisté společně s dětmi, kterým Korunka 
Luhačovice dlouhodobě pomáhá. Vybrané peníze z prodeje kalendáře putují ve 
prospěch občanského sdružení, z výtěžku se zakoupí zdravotní a jiné potřeby pro děti. 
Za cenu 290 korun mají fanoušci v průběhu celé sezóny možnost kalendář zakupit jak 
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na stadionu, tak i na zlínské radnici, u partnera Rádia Zlín nebo na vybraných místech 
v Luhačovicích66. 
 
"Spojení s hokejovým klubem PSG Zlín má jednoznačný cíl – boj o vítězství. Stejně tak, 
jako hokejisté bojují při každém zápase na ledě, tak i děti, kterým pomáháme, bojují se 
svými vlastními osudy," vysvětluje záměr kalendáře Veronika Záhorská, ředitelka 
sdružení67. 
 
V týdnu před začátkem prvního extraligového utkání, se na zimním stadionu Luďka 
Čajky uskutečnil den otevřených dveří s přátelským utkáním se Skalicou. Součástí 
programu bylo představení aktuálního týmu a všech hráčů, křest kalendáře s hráči PSG 
Zlín, prohlídku kabiny extraligového mužstva, autogramiáda a možnost nahlédnout do 
VIP prostor, sky boxů, rozhlasu nebo tiskového centra. Po ukončení přátelského utkání 
byl před stadionem pro fanoušky připraven stánek s občerstvením, ve kterém 
obsluhovali samotní hráči. Pro držitele permanentek byl připraven bonus v podobě 
klobásy a piva zdarma. Koupí kalendáře fanoušci přispěli na nadaci Korunka 
Luhačovice, jenž podporuje handicapované děti, nebo děti z dětských domovů. Mimo 
hokejový zápas se Skalicí měli návštěvníci možnost se podívat na mezinárodní turnaj 
sledge hokejistů, který probíhal hned ve vedlejší PSG Aréně. 
 
Velký ohlas mělo benefiční utkání Karla Rachůnka, ve kterém se střetli hráči PSG Zlín 
s ruským týmem Lokomotiv Jaroslavl. Utkání se uskutečnilo ve spolupráci s městem 
Zlín a rodinou Karla Rachůnka. Tento klub z ruské kontinentální ligy je posledním 
působištěm zlínského odchovance, který tragicky zahynul při letecké havárii. 
V návaznosti na výše zmíněné benefiční utkání se uskutečnila dražba hokejových dresů 
se „srdcem“ Karla Rachůnka. V dražbě se kromě speciálně vyrobených dresů pro tuto 
příležitost objevili i dres s podpisy hokejových hvězd v čele Jaromírem Jágrem. 
Veškerý výtěžek z těchto akcí byl určen na charitativní účely. Mezi zlínské sledge 
hokejisty a pět organizací pracujících se zdravotně handicapovanými nebo seniory se 
rozdělilo přes milion korun. 
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Dne 15. 12. 2012 proběhlo v PSG Aréně vánoční bruslení s hráči PSG Zlín. Vstupné na 
akci činilo symbolických 40 korun. V rámci této dvouhodinové akce měli fanoušci 
možnost si vyzkoušet dovednostní soutěže ve střelbě na brankáře, popovídat si s hráči 
nebo získat jejich podpisy v rámci autogramiády. Hudební doprovod byl zajištěn 
mediálním partnerem Rádiem Zlín. 
 
V březnu se vybraní hráči zúčastnili focení s finalistkami soutěže Miss Academia 2013. 
Výsledné fotografie byly vydraženy a výtěžek z dražby putoval prostřednictvím 
Korunky Luhačovice potřebným dětěm ve Zlínském kraji. 
 
Jako velmi úspěšnou lze hodnotit akci uskutečněnou před začátkem a v průběhu 
vyřazovací části extraligy. Projekt nesl název „Jedna víra. Jeden tým. Jeden cíl.“ Cílem 
bylo zvýšení návštěvnosti domácích utkání a podpora týmu v závěrečné a nejdůležitější 
části sezony. Projekt měl za úkol sjednotit fanoušky spolu s hráči na cestě za společným 
cílem, co nejlepším umístěním. Hráči si kladli postupné cíle, první bylo play-off, 
následovalo semifinále a nakonec i vysněné finále. Součásti projektu byla možnost 
zakoupení samolepky s logem projektu za symbolickou cenu 20 korun. Jejím vylepením 
například na automobil mohli fanoušky vyjádřit podporu týmu a měli možnost získat 
exkluzivní ceny. Svoji podporu formou výlepu samolepky, vyvěšením plakátu či 
kalendáře s hráči PSG Zlín mohli vyjádřit nejen jednotlivý fanoušci, ale i restaurace, 
sport bary či hospody. 
 
V rámci projektu si vedení klubu pro fanoušky na pět posledních zápasů základní části 
připravilo hned několik speciálních bonusů. Prvním z nich bylo zlevnění veškerého 
vstupného na 50% běžné ceny. Na dalším utkání návštěvníci dostali ke dvěma 
zakoupeným vstupenkám třetí vstupenku za symbolickou korunu. Předposlední utkání 
základní části se neslo v rodinném duchu, jelikož ke každé platné vstupence dostalo dítě 
do 130 cm vstupenku do dětského zábavního parku Galaxie v hodnotě 159 Kč. Na 
každém z těchto utkání se také soutěžilo o spoustu atraktivních cen. Na výherce čekalo 
sledování utkání se Spartou z domácí střídačky, VIP vstupenky do sky boxů pro sebe a 
své přátele, welness pobyt pro dvě osoby a tři permanentky na extraligový ročník 
2013/2014. Cíl projektu, čímž bylo zvýšení diváckého zájmu o PSG Zlín a navýšení 
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návštěvnosti domácích zápasů, se podařil naplnit. Veškeré informace byly fanouškům 
vždy sděleny prostřednictvím webových a facebookových stránek PSG Zlín. 
 
Public relations 
PR aktivity má sportovní klub PSG Zlín na velmi vysoké úrovni. Samotní hráči mají 
tuto oblast marketingu v oblibě a jménem klubu se z vlastní iniciativy snaží přispívat 
k podpoře mnoha projektů. PSG Zlín dlouhodobě podporuje charitativní nadace a jejich 
akce. Do Public relations lze zahrnout i aktivity související s merchandisingem. 
 
V sezóně 2012/2013 proběhly celkem dvě akce s názvem „Daruj krev s Korunkou 
Luhačovice, hokejisty PSG Zlín a Rádiem Zlín“. Za hokejový klub PSG Zlín, jako 
partnera Korunky Luhačovice, se akce zúčastnili čtyři extraligoví hokejisté PSG Zlín - 
Ondřej Veselý, Pavel Kubiš, Dalibor Řezníček a Oldřich Horák. Každý dárce obdržel 
jako dárek kalendář Korunky Luhačovice s hokejisty PSG Zlín. 
 
I přes letní odpočinek v období prázdnin hokejisté nezaháleli a účastnili se spousty akcí. 
V rámci pivního festivalu Bíír Fest 2012 se zúčastnili aurogramiády. Festival se konal 
v centru města Zlín nedaleko od zimního stadionu na parkovišti před Velkým kinem. 
Rovněž v období letních prázdnin byli čtyři extraligoví hokejisté přítomni na další 
autogramiádě konané na náměstí Míru ve Zlíně v rámci akce „Sportujte s námi na 
náměstí“. V červnu fotbalové hřiště ve Valašských Kloboukách hostilo přátelský zápas 
zlínských hokejistů proti výběru Valašska. Hokejisté tímto podpořili akci konanou 
v rámci Dětského dne spojeného s náborem mladých fotbalistů. Po skončení utkání 
proběhla opět autogramiáda. Vstupné bylo dobrovolné a celý výtěžek z akce šel na 
rozvoj mládežnické kopané. Další autogramiáda a osobní setkání s hráči v této sezóně 
proběhlo v rámci zahájení čepování nového piva – Radegast temně hořký. Za pípu 
zlínského Star Clubu Podvesná se postavili útočníci Petr Čajánek, Ondřej Veselý a Jiří 
Ondráček. 
 
Hokejisté extraligového klubu byli v prosinci přítomni na Vánočním koledování aneb 
Netradiční den otevřených dveří Intergovaného centra Slunečnice, v rámci kterého se 
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konala oslava 20. narozenin občanského sdružení IZAP. V opoledních hodinách se 
návštěvníci mohli v kavárně setkat s neobvyklou obsluhou v podobě samotných hráčů. 
 
Začátkem prosince se útočníci Jaroslav Balaštík a Petr Leška zúčastnili charitativní akce 
v rámci programu UNICEF. Akce s názvem „Pečení pro děti“ proběhla v Obchodním 
centru - Centro Zlín-Malenovice. Jejich dobrovolný úkol byl prodej cukroví a všechny 
získané prostředky poskytli pomoc lidem bojujícím s podvýživou. 
 
Do velmi známé každoroční listopadové kampaně Movember se zapojilo hned osm 
hráčů. Podstata akce spočívá v tom, že muži na svých tvářích během měsíce listopadu 
nechávají růst kníry, ty mají za úkol upozornit na problematiku rakoviny prostaty. 
Kampaň doprovází možnost finančního příspěvku, který putoval nadačnímu fondu Muži 
proti rakovině. 
 
Po skončení základní části v době čekání na prvního soupeře do play-off vedení PSG 
Zlín přineslo fanouškům exklusivní pohled do zákulisí tréninkového procesu z pohledu 
několika hráčů PSG Zlín a prvního trenéra Rostislava Vlacha. Podrobné informace a 
fotografie z denního režimu v plném tréninkovém nasazení hokejistů byly 
zprostředkovány prostřednictvým webových stránek klubu. 
 
Kromě akcí charitativního charakteru podporuje a dotváří image klubu i jeho 
nepřehlédnutelný symbol, beran. Když do klubu, tehdy HC Hamé Zlín, přišel nový 
sponzor - společnost Hamé, jenž chtěl do znaku klubu prosadit svůj obrázek medvěda, 
mezi fanoušky se zvedla velká vlna negativních reakcí. Jistou symboliku přenáší zlínští 
hokejisté i na ledovou plochu, ve spojení s beranem jsou považováni za tvrdohlavé a 
neústupné. Beran, jako maskot, je vyobrazen na tiskových materiálech, na 
merchandisingových předmětech i na informačních či propagačních materiálech68. 
 
Média 
Významným mediálním partnerem klubu je Rádio Zlín, na němž se pravidelně každou 
středu vysílá pořad s názvem Hokejové středy. Jedná se o rozhlasové relace vysílané ve 
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spolupráci s hokejovým klubem PSG Zlín. Do živého vysíláni přicházejí samotní hráči, 
trenéři i vedení hokejového klubu. Skrze tuto rozhlasovou stanici vedení klubu 
upozorňuje i na další aktivity v podobě upoutávky na extraligový zápas, doprovodnou 
akci, soutěž nebo ohlášení informací ohledně předprodeje permanentek či jednotlivých 
vstupenek na určitá utkání69. 
 
Tiskovým partnerem PSG Zlín je server zlin.cz, deník Mladá fronta DNES a Právo. 
Spolupráce s těmito partnery probíhá formou barterové dohody, pomocí níž jsou 
poskytovány volné reklamní plochy na zimním stadionu, v bulletinu Zlínské buly i na 
TV kostce nad ledem výměnou za inzertní prostor v denním tisku a webových stránkách 
deníku. 
 
Dalšími komunikačními prostředky jsou oficiální webové stránky a facebook PSG Zlín. 
Na začátku sezóny se fanoušci PSG Zlín dočkali zprovoznění nových webových stránek 
klubu. Stránka se oblékla do kompletně nového kabátu. Oproti strarému webu, 
vytvořenému bezmála před deseti lety, nabízí nový web celou řadu vylepšení jak po 
stránce funkčí, tak i grafické. Nově byl web propojen se sociální sítí Facebook, dále 
nabízí možnost umístění videí, nový přehled nejbližších utkání PSG Zlín a celkovou 
snadnější orientaci. Příjemnou novinkou zaměřenou na příznivce klubu je speciální 
sekce pro fanoušky, na které jsou umístěny odkazy na oficiální fanklub zlínských 
hokejistů- HFC Zlín, diskuzní fórum, facebook a fanshop. Jako součást této sekce jsou 
volně k dispozici pro stažení wallpapery, hymna i klubové logo. Skalní fanoušci mají 
možnost si zakoupit klubový SMS servis – Berani v mobilu. Výhodou je, že informace 
o důležitých událostech se dotyčný dozví ještě dříve, než jsou zveřejněny na oficiálních 
stránkách klubu. 
 
Současně se spuštěním nového webu si vedení klubu připravil pro fanoušky další 
novinku v podobě nové moderní stránky na sociální síti Facebook a bezdrátové wifi sítě 
umožňující volný přístup na internet kdekoli v prostorech Zimního stadionu Luďka 
Čajky. Další novinkou bylo představení nového hudebního repertoáru dopravázejícího 
extraligové zápasy. 
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Dalším mediálním nástrojem propagace je bulletin Zlínské buly a multimediální TV 
kostka zavěšená nad ledovou plochou. 
2.1.2 Partneři PSG Zlín 
Mezi sporty patří hokej ve Zlínském kraji pomyslné první místo. Průměrná návštěvnost 
na domácích utkáních se v sezóně 2012/2013 pohybuje okolo 4 500 diváků, což je 
úctyhodné číslo, které ve vyřazovací části extraligy stoupá až k 6 000. Hokej, patřící 
mezi nejsledovanější sporty v ČR, přitahuje nejen pozornost sponzorů, ale i médií, díky 
kterým mohou být sponzoři klubu zviditelněni ještě více. Sponzory klubu PSG Zlín lze 
rozdělit do několika kategorií podle toho, kolik financí přinášejí do klubové pokladny. 
Nejvýznamějším sponzorem klubu je stavební společnost PSG, která zastává pozici 
generálního partnera. Mezi hlavní partnery patří statutární město Zlín, Zlínský kraj, 
Impromat, Zaremba, BPA a RI Okna. Další kategorií jsou partneři oficiální. Do třetí 
skupiny spadají tzv. mediální partneři, se kterými se spolupracuje formou barterové 
dohody. Partneři klubu získávají reklamní plnění v podobě volných ploch na Zimním 
stadionu Luďka Čajky (mantinely, led, ochozy, kostka nad ledem, chodby, VIP prostory 
a podobně), dále mají možnost propagace v bulletinu Zlínské Buly, na webu, facebooku 
a akcích pořádaných klubem. Mimo to získávají bonusy ve formě servisu ve VIP 
prostorách během extraligových utkání. Mimo výše zmíněných má PSG Zlín ještě 53 
dalších partnerů. 
 
Pro potencionální partnery je ze strany klubu připravena základní nabídka, která je dle 
finančních možností a požadavků přizpůsobena specifickým žádostem klienta. Kromě 
klasických nároků mají partneři klubu touhu být spojování se jménem klubu, s jeho 
vítězstvími a úspěchem. 
 
Základní reklamní nabídka zahrnuje ceník reklamy na mantinelu, ledové ploše, 
ochozech tribun a na výstroji hráčů. Výše cen za reklamu se odvíjí dle jejího umístění. 
Nejlevnější varianta je reklama na mantinelu mimo dosah televizních kamer, za kterou 
se platí 40 000 Kč za sezónu. Nejdražší možností je nechat umístit reklamu na dresy 
hráčů, na kterých cena sezónní reklamy stojí až 800 000 Kč. Cenu reklamy na TV 
kostce obsahuje samostatný ceník. Zde se cena pohybuje od 25 000 Kč do 150 000 Kč 
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za sezónu. Specifickou nabídkou je možnost pronajmutí tzv. sky boxů, což je uzavřený 
prostor na východní tribuně zimního stadinu. Jedná se o luxusní lóže vybavené 
čalouněným sedacím nábytkem, chladničkou na nápoje, TV přijímačem včetně napojení 
na vnitřní TV okruh, klimatizací a kobercem. Tyto boxy slouží nejen ke sledování 
extraligových utkání PSG Zlín, ale i ke všem jiným sportovním, kulturním akcím 
pořádaných na Zimním stadionu Luďka Čajky. Pronajmutím klient získává také servis 
v podobě cateringu formou teplého i studeného bufetu, alko a nealko nápojů na úrovni 
pro VIP, na přání stálý obslužný personál po celou dobu akce (hosteska), volný přístup 
do společných prostor pro VIP hosty a parkovací karty pro 2 či 3 vozy na celou sezónu. 
Cena pronájmu na jednu sezónu za „Sky box A“ pro 12 lidí (8 sedících osob + 4 uvnitř) 
činí 600 000 Kč bez DPH a za „Sky box B“ pro 8 lidí (4 sedící osoby + 2 uvnitř) je to 
420 000 Kč bez DPH. 
 
Vedení PSG Zlín neustále hledá nové možnosti, jakým způsobem zviditelnit jméno 
partnera či na co přilákat partnery nové. Poslední novinkou je, že v době přestávky se 
pomocí reflektorů na ledové ploše objevuje logo generálního sponzora PSG a města 
Zlín. Spolu s tím jezdí po ledě maskot v převleku berana mávající vlajkou, na níž je 
rovněž vyobrazeno logo určitého partnera. 
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3 DOTAZNÍK MARKETINGOVÉHO VÝZKUMU 
Cílem dotazníkového průzkumu je získání potřebných dat pro další analýzu současného 
stavu marketingové koncepce v klubu PSG Zlín. Na základě těchto informací jsou 
v další části práce navrženy změny a doporučení pro zlepšení komunikace s fanoušky. 
3.1 Pilotní průzkum 
Před vypuštěním ostré verze dotazníku prostřednictvím internetového formuláře se 10. 
3. 2013 na prvním zápase čtvrtfinálové série play-off s Vítkovicemi uskutečnilo 
dotazníkové šetření, které se považovalo za tzv. pilotní průzkum. Úkolem bylo zjistit, 
zda je vše srozumitelné a jestli jsou všechny otázky nastaveny správně. Plné znění 
pilotního dotazníku je vloženo v příloze. 
 
Informace ohledně pilotního dotazníku se k příznivcům PSG Zlín dostali pomocí 
oficiálních webových a facebookových stránek spolu s vyhlášením hlasatele o jeho 
vyplnění v průběhu onoho utkání. 
 
Dotazník vystupoval jako šetření ze strany vedení PSG Zlín. V úvodním textu je 
uvedeno, že vedení hokejového klubu z důvodu snahy o zkvalitnění služeb a zlepšení 
komunikace s náštěvníky extraligových zápasů PSG Zlín prosí o vyplnění dotazníku. 
Každý divák dostal dotazník spolu se zakoupenou vstupenkou a mimo to byli dotazníky 
distribuovány spolu s prodejem bulletinu Zlínské buly u vstupní brány zimního 
stadionu. Hodinu před začátkem utkání, kdy začali přicházet první návštěvníci, byl 
dotazník rozdáván i v útrobách stadionu dvěma hosteskami. Vyplněním a odevzdáním 
dotazníku získal každý slevu 10% na jakékoliv fanouškovské zboží (suvenýry, šály, 
dresy, kšiltovky atd.) z kamenné prodejny fanshopu PSG Zlín. Zájemce o uplatnění 
slevy uvedl z důvodu identifikace při placení své jméno. Návratnost dotazníků do čtyř 
připravených sběrných boxů byla pouze 3%, což bylo jasné potvrzení, že volba šíření 
dotazníku skrze internet, je ta správná. Motivační faktor v podobě 10% slevy na 
merchandisingové zboží příliš nezafungoval. Nicméně se zjistilo, že otázky v dotazníku 







3.2 Internetový dotazník 
O týden později se prostřednictvím webových a facebookových stránek uveřejnila 
zpráva informující fanoušky a příznivce PSG Zlín o možnosti vyplnění online dotazníku 
pod uvedených odkazem, čímž vedení klubu pomohou v práci ke zkvalitnění služeb 
právě pro fanoušky. Za několik dní se vyplnilo celkem 1720 dotazníků, což je počet 
dostačující pro další analýzu. Dotazník obsahoval celkem 21 uzavřených otázek, 
přičemž první část byla zaměřena na otázky ohledně návštěvnosti a vstupného, další 
část se týkala prostředků komunikace a poslední tři otázky zjišťují základní 
identifikační údaje respondenta. 
 
Cíle průzkumu: 
 zkvalitnění služeb 
 míra efektivity propagace a reklamy 
 zhodnocení komunikačního mixu 
 identifikace struktury návtěvníků utkání 
3.3 Analýza dat 
V této kapitole se budu zabývat popisem výsledků dotazníkového šetření. Pro 
následující analýzu vycházím z 1720 odpovědí. 
3.3.1 Struktura respondentů 
Poslední tři otázky dotazníku sloužily k identifikaci respondentů. Jelikož se jejich 
struktura bude dále používat jako segmentační kritérium, je třeba výsledky uvést již na 
začátku. Obecně platí, že hokej je sport ryze mužský. Z prvního grafu je však 
překvapivě patrné, že 24% z celkového počtu dotázaných návštěvníků extraligových 
utkání jsou ženy. Ženské publikum je často 
podceňované, ač hraje velmi důležitou roli. Vedení 
klubu z minulosti nemá podobné záznamy, čili není 
možné porovnat, zdali se jedná o nárust či nikoli. Je 
známo, že nárust ženského publika roste, což může být 
pro zlínský klub pozitivní příslib do budoucna. 
Graf 1 - Struktura respondentů podle 
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Druhý graf nározně popisuje věkové rozložení. 
Největší skupinu tvoří studenti a mládež ve 
věkovém rozmezí 13-26 let, což je 69% 
z celkového počtu. Porovnáním pohlaví 
v závislosti na věku dostaneme rovněž zajímavé 
výsledky, které korespondují s největší diváckou 
skupinou. Mezi diváky ve věku 13-26 je největší 
podíl žen – 30%. Ve zbytku skupin, mezi dětmi i 
těmi staršími, jsou ženy zastoupeny 20%, což dává rozdíl 10%. 
 
Graf č. 3 znázorňuje sktrukturu 
respondentů ve vzdálenosti jejich 
bydliště od města Zlín. Porovnáním 
dvou nejvíce rozdílných kritérií „bydlím 
ve Zlíně“ a „bydlím do 50km a více od 
Zlína“ vidíme, že obě skupiny 
s minimálním rozdílem tvoří 25%. 
Znamená to, že příliš nezáleží na místě bydliště. Fanoušci jsou ochotni přijet na zápas 
z celého Zlínského kraje, bez rozdílu dojezdové vzdálenosti. Porovnáme-li vzdálenost 
bydliště s jednotlivým pohlavím, tak poměr mužů a žen je vždy okolo 75:25, bez 
závislosti na vzdálenosti bydliště. 
3.3.2 Otázky týkající se návštěvnosti a vstupného 
1. Kdy navštěvujete 
zápasy PSG Zlín? 
 
První otázka dotazníku 
není pro tento výzkum 
zásadní. Byla zaměřena 
na to, kdy fanoušci 
navštěvují domácí 
zápasy, případně jaký 
Graf 2 - Struktura respondentů podle věku 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Graf 3 - Vzdálenosti bydliště od Zlína (Zdroj: vlastní 
zpracování) 

























faktor toto rozhodnutí může ovlivnit. Výsledek nicméně poukazuje na to, kdy a na jakou 
cílovou skupinu je vhodné se zaměřit při propagaci nebo tvorbě doprovodných akcích. 
Nejvíce lidí na utkání chodí náhodně, čili nepravidelně. Dvakrát méně diváku codí na 
každé domácí utkání. To znamená, že 29% návštěvníků je stálých. Počet zbytku 
odpovědí je spíše zanedbatelný. Pozitivním faktorem je, že fanoušci nerozlišují, zda na 
utkání půjdou, přestože se týmu zrovna výsledkově nedaří. Nechodí-li divák pravidelně 
na každé utkání, tak mu jako hrací den nejvíce vyhovuje pátek, poté neděle a pouze 3 
lidé odpovědi úterý. 
 
2. S kým nejčastěji chodíte na zápasy? 
Otázka týkající se toho, s kým chodí návštěvníci na utkání, je důležitá z hlediska 
správného nastavení marketingového mixu, 
důležitou složku zde hraje zejména 
přizpůsobení ceny jako součást mixu 
komunikačního. Drtivá většina diváků chodí 
na zápas s přáteli, s velkým rozestupem pak 
následuje doprovod rodiny. Diváků s dětmi je 
3%, pouze o něco více jich chodí sami. 
 
Graf č. 7 ukazuje závislost věku 
na tom, s kým chodí divák na 
utkání. Pochopitelně děti 
doprovází nejvíce jejich rodiče, 
tj. chodí s rodinou. Sami chodí 
nejvíce nejstarší fanoušci od 49 
let a více. Mladí fanoušci si 
hokej užívají nejčastěji 




Graf 5 - S kým chodí diváci na zápasy (Zdroj: 
vlastní zpracování) 
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3. Jakým způsobem se dopravujete na stadion? 
Výše zmíněná otázka může velmi dobře pomoci v cíleném rozestavování propagačních 
či reklamích materiálů. Pomocí vhodného rozdělení cílových skupin se komunikační 
nosiče mohou lépe umístit. Z grafu č. 7 vyplývá, že doprava autem je nejpoužívanější 
způsob, kterým se dopravují necelé dvě třetiny fanoušků. 28% návštěvníků se dopravuje 
pomocí mhd a pěšky chodí pouze 9%. Graf č. 8 znázorňuje závislost způsobu dopravy 
vzhledem ke vzdálenosti bydliště. Lidé bydlící přímo ve Zlíně na stadion chodí 
převážně pěšky nebo jezdí pomocí městské hromadné dopravy. Největší počet lidí 
dopravující se autem je logicky z bydliště mimo Zlín. Půlka diváků bydlících ve Zlíně 
využívá mhd a jen 10% zlínských fanoušků jezdí autem. V divácké kategorii 19-26 let 
se pomocí mhd dopravuje o polovinu méně lidí než autem. Naopak u lidí mezi 13 a 18 
lety je poměr dopravy mhd a dopravy téměř vyrovnaný. Výrazný pokles používaní mhd 
se vyskytuje u lidí ve věku 27-48 let. 
 
4. Je cena vstupenky přiměřená? 
Cílem otázky bylo zjistit, zda je cena 
vstupenek odpovídající a jak ji fanoušci 
vnímají. Výsledek může pomoci při 
sestavování cenové politiky na další 
sezóny. Celkem 61% hodnotí cenu 
vstupenky jako přiměřenou, drtivá většina 
ze zbytku lidí vidí cenu jako příliš 
vysokou. Je obecně známo, že jakékoli 
Graf 7 - Způsob dopravy na stadion 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
Graf 8 - Způsob dopravy na stadion dle vzdálenosti bydliště (Zdroj: 
vlastní zpracování) 


























zvýšení cen vstupného je vnímáno nelibě. Přesto se najdou tací, kteří jsou ochotni 
zaplatit i více. 
 
5. Jste vlastníkem permanentky? 
Smyslem této otázky je určit cílovou 
skupinu vlastníků permanentek. V případě, 
že vlastníky nejsou, je také třeba zjistit 
důvody, proč respondenti permanentku 
nekupují. Pro pětinu dotázaných je 
celosezonní permanentní vstupenka příliš 
drahá. Pro 62%, zastupujících většinu 
respondentů, je důvod nevlastnění 
vstupenky jasný – zápasy navštěvují nepravidelně. 
 
6. Koupil/a byste si permanentku když byste díky ní 
získali nadstandartní výhody pro držitele (dárkové 
předměty, bonusový program atd.)?  
Otázka č. 6 navazuje na předchoz otázku, jakým způsobem 
motivovat ke koupi permanentky ty, kteří nejsou jejímy 
vlastníky. Cílem této otázky bylo zjistit, zdali jsou nějaké 
nadstandartní výhody pro držitele permanentních vstupenek dostatečný motivační faktor 
pro jejich koupi. 
3.3.3 Otázky týkající se komunikace 
7. Jste fanouškem PSG Zlín na Facebooku? 
Sedmá otázka zjišťuje kolik procent dotázaných je 
přihlášeno na sociální síti Facebook jako fanoušci 
PSG Zlín. Kromě webových stránek slouží 
Facebook jako komunikační prostředek s velkým 
dosahem. Možnosti odpovědí zároveň zohledňují 
četnost sledování této stránky. Je známo, že 
Facebook je doména hlavně mladých lidí, 
nicméně se s ním pomalu sžívají i lidé středního či staršího věku. 
Graf 10 - Počet vlastníků permanentky (Zdroj: 
vlastní zpracování) 
Graf 11 - Motivace ke koupi 
permanentky (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
Graf 12 - Počet fanoušků na Facebooku 




























Nejvíce dotázaných jsou s náskokem fanoušky 
klubu na Facebooku a zároveň jej pravidelně 
sledují. Graf č. 13 blíže rozebírá tuto odpověd dle 
věku respondenta. Věkové skupina od 19 do 26 je 
zde nejpočetnější. S 30% na druhém místě je zde 
zastoupeno věkové rozmezí mezi 13 a 18 lety, 
čimž se potvrzuje, že na Facebooku jsou aktivní 
hlavně mladí lidé. V poslední početné skupině 
s 19% jsou respondenti věku 27-37 let. Zbytek respondentů, což jsou lidé staršího věku, 
děti a dospívající, představuje zanedbatelné procento. 
 
8. Vlastníte „chytrý telefon“ a používáte na něm 
internet? 
Osmá otázka je zaměřena na používání chytrých mobilních 
telefonů, tzv. smart phonů a internetu. Otázka vychází ze 
zavedení bezdrátové wifi sítě umožňující volný přístup na 
internet kdekoli v prostorech Zimního stadionu Luďka 
Čajky. Dvě třetiny diváků skutečně chytrý telefon vlastní a 
zároveň na něm používají i internet. Ve věkové kategorii od 13 do 37 let je podíl 
respondentů v poměru 2:1 ve prospěch těch, kteří vlastní smart phone a používají na 
něm internet. U diváků ve věku 7-12 a 49 a více je poměr odpovědí téměř totožný. 
 
9. Využíváte možnost nákupu vstupenek 
přes internetový portál Ticketpro? 
Možnost nákupu vstupenek přes internet 
byla v rámci zkvalitňování služeb 
zavedena v loňské sezóně 2011/2012. Za 
dvě sezóny si fanoušci na tuto možnost 
příliš nezvykli a převážně kupují 
vstupenky stále v pokladně. Celých 93% 
vša o této možnosti ví. 93% respondentů, 
kteří o této možnosti vědí, ji využívá 18%, přednost nákupu permanentky dává 16% a 
Graf 13 - Fanoušci PSG Zlín na Facebooku 
dle věku (Zdroj: vlastní zpracování) 
Graf 14 - Vlastnění chytrého 
telefonu a používání internetu 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
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zbytek, tedy, 59% k nákupu využívá pokladny otevírající se zpravidla hodinu před 
zápasem. 
 
10. Využíváte sociální sítě jako Twitter, Youtube a Google+? 
Desátá otázka je zaměřena na potencionální 
možnosti využítí dalších prostředků komunikace 
s fanoušky. PSG Zlín zatím pracuje pouze se 
sociální sítí Facebook, kde klub pravidelně 
sleduje 89% všech dotázaných. U této otázky 
„vede“ kategorie mezi 13 a 26 lety, kterou si 
blíže rozebereme. V tomto věkovém rozmezí 
s 57% převládá většina lidí používající tyto sociální sítě každý den. 2-5x týdně je 
používá 25%, méně než 2x za týden 10% a jen 8% je nepoužívá vůbec. Sociální sítě se 
dostávají do povědomí i těch nejmenších, přičemž 73% dětí v rozmezí 7 až 12 let je 
používá každý den a jen 13% je nepoužívá. Jediná kategorie, ve které s mírným 
náskokem vede jejich nevyužívání je 49 let a více. Mezi lety 38-48 jsou poměry všech 
odpovědí vyrovnané. S rostoucím věkem procentuálně klesá pravidelnost jejich 
každodenního využívání a naopak je více těch, jenž sítě nevyužívají vůbec. 
 
11. Sledujete pravidelně internetové stránky klubu www.hokej.zlin.cz? 
Oficiální internetové stránky klubu slouží jako hlavní komunikační nástroj, jenž 
představuje množsví příležitostí a nespornou výhodu v jednoduchosti poskytování 
informací. Dle grafu č. 16 stránky navštěvuje naprostá většina (87%) fanoušků PSG 
Zlín. Spokojeno s jejich obsahem je 80% a 7% by uvítalo publikování odlišného 
Graf 16 - Využívání sociálních sítí (Zdroj: 
vlastní zpracování) 
Graf 18 - Sledovanost webu PSG Zlín (Zdroj: vlastní 
zpracování) 
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obsahu. Zbylých 7% stránky klubu nesleduje. Porovnáním odpovědí vzhledem k věku, 
jenž znázorňuje graf č. 17, dostaneme obdobné výsledky jako u otázky č. 10. 
S rostoucím věkem klesá spokojenost po obsahové stránce. 
 
12. Ovlivní Vaše rozhodnutí, zda jít či nejít na hokej doprovodná akce či soutěž? 
(soutěž o místo na střídačce, o sky boxy, zvýhodněné vstupenky/permanentky) 
Účel otázky je poměrně jasný. Cílem je 
určit, jakým způsobem je fanoušek 
z důvodu konání doprovodné akce při 
utkání ovlivněn. Zdali ho to dostatečně 
namotivuje, aby přišel, nebo to pro něj 
nemá žádný význam. V posledních pěti 
zápasech základní části extraligy byla pro 
fanoušky připravena soutěž o hodnotné ceny a o speciální místo sledování následujícího 
utkání. Ač to podle výsledků této otázky příliš nevypadá, tak se dle statistiky 
návštěvnost v těchto zápasech opravdu zvedla. Jistou roli pravděpodobně sehrála i 
zvýšená atraktivnost posledních utkání před nucenou pauzou z důvodu čekání týmu na 
soupeře pro první kolo play-off. 74% všech dotázaných je doprovodnou akcí či soutěží 
zcela neovlivněno. Za zmínku stojí, že děti ve věku 7-12 let představují jedinou 
věkovou skupinou, kterou doprovodná akce na hokej naláká. Zbytek respondentů se 
převážně ovlivnit nenechá. Nicméně negativním způsobem akce tohoto rázu vnímá 
pouhé 1%. 
 
13. Sledujete zpravidla o přestávce TV kostku? 
Cílem otázky je zjistit, co je pro 
fanoušky v době přestávky 
nejatraktivnější. Po úpravě ledové 
plochy zbývá vždy několik minut 
pro případný program na ledě. 
Tuto mezeru vyplňují zlínští 
krasobruslaři nebo se koná jiná 
zábavná akce s cílem pobavit 
Graf 19 - Ovlivnění návštěvy utkání soprovodnou akcí 
či soutěží (Zdroj: vlastní zpracování) 
















100% ne, nemám o ně zájem
ne, jsou příliš drahé
ne, chybí požadovaný předmět
ano, v kamenné prodejně
fanshopu
ano, v internetovém obchodě
www.fanshopzlin.cz
fanoušky. Na TV kostce o přestávce běží nejen reklamy, ale i videa zobrazující hráče. 
Volný čas o přestávkách k občerstvení využívá 46% diváků. Zájem o program na ledě 
projevilo 15% a již zmíněnou multimediální TV kostku sleduje 34% dotázaných. 
 
14. Kde nejčastěji hledáte informace o zápase, případně o doprovodných akcích? 
Otázka č. 14 zjišťuje jaké médium je 
z hlediska komunikace nejefektivnější. 
Nejvíce efektivní (95%) je jednoznačně 
internet, jenž z komunikace PSG Zlín 
představují webové stránky a Facebook. 
Informace na stadionu vyhledává 3% 
fanoušků, v novinách a rádiu je to pouhé 1%. 
Ve věku 19-26 let je procentuálně největší rozdíl mezi hledáním informací ve prospěch 
internetu a ostatních zdrojů. S příbývajícím věkem roste poslechovost rádia jako zdroje 
informací a souběžně klesá sledovanost internetu. Informace prostřednictvím rádia a 
novin se k dětským fanouškům do 12 let nedostanou vůbec. 
 
15. Nakupujete reklamní předměty? (dresy, šály, bundy, trička, kšiltovky, 
suvenýry atd.) 
Otázka má za cíl vysledovat, jak 
prodejnost reklamních předmětů 
mezi fanoušky, tak způsoby, 
kterými fanoušek zboží nakupuje. 
Zjištěné informace mohou klubu 
pomoci k nárustu prodejnosti. 
Polovina všech dotázaných 
reklamní předměty kupuje, 11% 
v internetovém obchodě a 39% 
kamenné prodejně. Pro 29% ze zbývající poloviny je příliš vysoká cena. 7% by nad 
koupi předmětu zřejmě uvažovalo v případě, že by se v nabídce objevil žádoucí zboží. 
Celkem 14% zájem zcela postrádá. Zajímavé je procentuální srovnání odpovědí mezi 
muži a ženami. Poměrově se v nákupu reklamních předmětů téměř neliší. Maximální 
Graf 21 - Hledání informací o zápase a 
doprovodných akcích (Zdroj: vlastní zpracování) 



























Evropa 2 Frekvence 1 Impuls
Kiss publikum Radio Beat Radio Čas
Radio Zlín Radiožurnál Rock Max
odchylka 2% je graficky znázorněna v grafu č. 22. Srovnání dle věku je vyrovnané až 
na dvě vyjímky. Lidé starší 49 let na internetu nenakupují a děti od 7 do 12 let nakupují 
převázně (73%) v kamenné prodejně. 
 
16. Kde si nejčastěji všimnete reklamy na zápasy? 
Umístit upoutávku na utkání je dle výsledků 
nejefektivnější na internet – webové stránky 
40%, Facebook 34%. Třetí je s 12% TV 
kostka. Zbylých 14% je rozděleno mezi plakát 
(5%), city light vitrína (4%), noviny (3%) a 
rádio (2%). Reklamu na plakátech nejvíce 
vnímají obyvatelé Zlína. Nárust sledovanosti 
na TV kostce vzhledem k ostatním nástrojům 
zaznamenáváme u nejstaršího a nejmladšího 
publika. Internetová reklama je nejméně 
vnímáva publikem starších 49 let. 
 
17. Jaké rádio nejčastěji posloucháte? 
Otázka zjišťuje poslechovost rádiových 
stanic. Výsledek může sloužit i jako 
podklad pro stanovení nové či upravení 
stávající mediální komunikační strategie. 
Cílem je ověřit míru zasažení fanoušků 
pomocí rádiových spotů. V současnosti je 
mediálním partnerem zlínského klubu 
Rádio Zlín, které označilo 15% 
dotázaných. O procento více získalo rádio Rock Max a třetí Kiss publikum dostalo 13%. 
Tyto tři rádia jsou ryze zlínské. Celkově nejposlouchanější (25%) rádio Evropa 2 vede 
hlavně mezi mládeží do 26 let. S příbývajícím věkem míra jeho poslechovosti klesá a 
zároveň roste poslechovost Radiožurnálu a Impulsu, které zvítězili mezi diváky ve věku 
nad 49 let. Lidé mezi 27 až 48 lety nejraději poslouchají rádio Rock Max. 
 
Graf 23 - Vnímavost reklamy dle umístění 
(Zdroj: vlastní zpracování) 
























18. Které médium nejčastěji čtete? (tištěné i internetové verze) 
Stejně jako u předchozí otázky je úkolem 
ověřit efektivitu zasažení fanoušků cílenou 
komunikací, tentokrát v souvislosti se 
čteností jednotlivých médií. Nejčtenějším 
je deník Sport (31%), v těsném závěsu 
(28%) je zpravodajský portál iDNES, na 
němž jsou umístěny bannery PSG Zlín. 
Třetí nejčtenější je Zlínský deník. MF 
Dnes, jenž blízce spolupracuje s iDNES je s 11% na čtvrtém místě. Blesk má 8% a 
zbytek je už zanedbatelný. Rozdíli ve čtenosti mezi muži a ženami není příliš veliký. 
Muži čtou více deník Sport a ženy zase Blesk a MF Dnes. 
3.3.4 Internetové komunikační kanály 
Nejsledovanějším kanálem je bezesporu internet. V tomto případě zahrnuje zejména 
oficiální webové a facebookové stránky PSG Zlín. Většina lidí (95%) sledující tyto 




Obrázek 6 - Fanoušci PSG Zlín na Facebooku dle věku a pohlaví (Zdroj: interní data PSG Zlín) 
Z obrázku je patrné, že 1/3 fanoušků na facebooku jsou ženy. To je o necelých 10% 
více, než procentuální podíl mezi respondenty dotazníku. Příspěvky na sociální síti 
Facebook nejvíce zasáhují věkovou skupinu od 13 do 24 let. Následující dva obrázky 
jsou zpracovány za období od začátku února do konce dubna 2013. 




Obrázek 7 - Počet zobrazení Facebooku PSG Zlín (Zdroj: interní data PSG Zlín) 
Obrázek znázorňuje počet zobrazení stránky. Modrá křivka značí celkový počet 
zobrazení. Zelená křivka ukazuje zobrazení „jedinečnými uživateli“, kteří si stráku za 
zkoumané období zobrazili každý den. Určitou provázanost mezi počtem zobrazení a 
atraktivností utkání či aktuální úspěšností týmu je rovněž patrný. Zvýšení zájem o 
utkání a dění kolem klubu PSG Zlín se projevil od 10. března, když se začalo hrát play-
off. Od tohoto data je vidět postupný nárust počtu zobrazení. Playoff skončilo 24. 
dubna. Další dny značí pokles sledovanosti i celkového zájmu. 
 
Obrázek č. 8 znázorňuje 
nárust počtu „To se mi 
líbí“. Rovněž i zde je 
možné spatřit značný 
nárust sledovanosti 
stránky v závislosti na 
aktuálním dění okolo 
klubu PSG Zlín. 
 
Dle demografického umístění příspěvky nejvíce oslovují fanoušky ve Zlíně, na druhém 
místě je překvapivě Praha. Podle pořadí je dalším větším městem Brno, Uherské 
Hradiště, Otokovice, Kroměříž, Uherský Brod atd. Z toho vyplývá, že PSG Zlín skrze 
Facebook oslovuje příznivce nejen ve Zlíně, ale i v dalších městech. Další sociální sítě 
PSG Zlín zatím aktivně neprovozuje. 
 
 






Obrázek 9 - Počet návštěvníků webových stránek (Zdroj: interní data PSG Zlín) 
Graf na obrázku č. 9 znázorňuje počet návštěv od 1. února do 30. dubna. Z všech 
návštěvníků se 77% na stránky opakovaně vrací. Celkem 12% ze všech návštěvníků se 
na webové stránky PSG Zlín pravidelně připojuje přes mobilní telefon nebo tablet. 




4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Vlastní návrhy a doporučení navazují přímo na kapitolu předchozí, v níž proběhla 
analýza a interpretace získaných dat. V této části jsou na základě analýzy současného 
stavu marketingu PSG Zlín napsány jednotlivé návrhy a doporučení, jak zlepšit 
efektivitu komunikace s fanoušky. 
4.1 Cena vstupného a zvýšení návštěvnosti 
Jedním z cílů výzkumu bylo zjistit, jak fanoušci PSG Zlín vnímají aktuální výši cen 
vstupného a u otázek týkajících se návštěvnosti, jakým způsobem se dopravují na 
stadion, v jaké dny a s kým navštěvují jednotlivá utkání. 
 
1. návrh: Klubová restaurace 
Více jak polovina fanoušků navštěvuje utkání PSG Zlín nepravidelně. Je v zájmu klubu, 
aby pro tuto skupinu návštěvníků zajistil takové prostředí, které je přiměje se vracet, 
pokud možno pravidelně. Fanoušek by měl pociťovat sounáležitost s klubem. Pokud 
tomu tak není, je třeba změnit jejich vnímání hokeje na něco, aby pro ně každé hokejové 
utkání bylo nadnesenně řečeno povinnost. 
 
Jednou z věcí, která by mohla podpořit zvýšení návštěvnosti je propojení klubu 
s některou „hospodou“ či restauračním zařízením ve Zlíně. Nejvíce se nabízí restaurace 
přímo v prostorech Zimního stadionu Luďka Čajky. Důvod je prostý – nabídnout 
fanouškům kromě hokejových utkání další aktivity spojené s klubem. Přidaná hodnota 
by se projevila prostřednictvím společných promítání venkovních utkání PSG Zlín, 
které by mohli spolu s fanoušky sledovat např. hráči momentálně zranění nebo ti kteří 
nejsou na soupisce. Další akce by mohli být ve smyslu autogramiády, besedy s hráči a 
činovníky klubu, atd. To vše by se navíc odehrávalo v neformálním prostředí v 
prostorech domácího stadionu. 
 
2. návrh: Modernizace stadionu 
Zimní stadion patří k těm nejstarším v extralize, byl vybudován již v roce 1957. Co se 
týče stupně modernizace, tak spadá do podprůměru. Tolik potřebnou modernizaci brzdí 
finanční možnosti občanského sdružení, které stadion spravuje. Z toho důvodu se 
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vedení klubu snaží převést vlastnictví na město Zlín, čímž by se zvýšily finanční 
prostředky pro jeho opravu. 
 
3. návrh: Navýšení počtu parkovacích míst 
Auto, jako způsob dopravy na stadion, využívá 63% diváků. Nicméně v blízkém okolí 
zimního stadionu Luďka Čajky je v době utkání zásadní nedostatek parkovacích míst. 
V období zápasu je prakticky nemožné zaparkovat v jeho blízkosti. Lidé se snaží 
parkovat v přilehlých ulicích, které se tímto stávají téměř neprůjezdnými. Vedení klubu 
vždy apeluje na návštěvníky, ať se snaží neparkovat v přímé blízkosti stadionu. 
V případě velmi atraktivních utkání je fanouškům zajištěna možnost parkování u blízké 
21. budovy Svitu zdarma. Investice do nových parkovacích míst by si vyžádala enormní 
finanční prostředky, které zatím nejsou k dispozici. Jako jediné řešení za současného 
stavu se jeví nabídnout možnost parkovat na více parkovištích v okolí stadionu, zejména 
pod Velkým kinem a na Mostní ulici. 
 
4. návrh: Věrnostní program 
Pemanentku vlastní pouze 18% dotázaných. Dle výsledků dotazníků 65% lidí 
odpovědělo, že je ochotno pořídit si permanentní vstupenku v případě získání 
nadstandartní výhody pro její držitele (dárkové předměty, bonusový program a jiné). 
Zavedení věrnostního programu může tudíž podpořit nákup permanentek. Jakou by měl 
mít formu? Například spolu se zakoupením permanentky fanoušek dostane slevový 
kupón do fanshopu či jinou výhodu, což by jej motivovalo k pravidelným návštěvám. 
Majitelé permanentek navíc získají přednostní vstup na některé akce pořádané klubem 
v průběhu sezóny, první by se dozvěděli o změnách v klubu pomocí newsletteru, 
automaticky by se zúčastnili slosování o ceny, získali by možnost přednostního vstupu 
na stadion, parkování na smluveném parkovišti v blízkosti stadionu zdarma, stáhnutí 
elektronické verze bulletinu Zlínské buly atd. Věrnostní program by byl nastaven 
pomocí tzv. „odměn za věrnost“. Stejně tak, lze vytvořit speciální sekci na webu 
s unikátním obsahem, do které by měli exkluzivní přístup právě majitelé petmanentek a 
tím by získali onu přidanou hodnotu. Získání výhod je možné nabídnout všem 
majitelům permanentek nebo pouze jako možnost si k permanentce přikoupit tzv. 
věrnostní balíček, jehož součástí jsou zmíněné výhody. 
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5. návrh: Osobní doručení permanentek hráčem 
Nabídnout možnost objednání permanentky přes internet do místa bydliště. Některé 
doručení do vlastních rukou by náhodně mohli obstarat samotní hráči. Osobní doručení 
nabízí další možný prostor pro vyjádření vděku za podporu a přátelské prohození pár 
slov s hráčem oblíbeného týmu. Pro fanouška by to bylo zajisté příjemné překvapení. 
 
6. návrh: Udržovat ceny vstupného 
Necelé dvě třetiny fanoušků jsou spokojeni s aktuální výší vstupného na utkání, což 
představuje rozumnou odezvu pro vedení klubu. V průběhu play-off došlo ke zvýšení 
vstupného a našli se i takový respondenti, kteří zvýšení cen na důležitá utkání 
podporovali. 
 
Vzhledem k velké míře sledovanosti PSG Zlín a internetu záhadou zůstává, proč tak 
malé procento respondentů využívá internet k nákupu vstupenek. Domnívám se, že lidé 
jsou dlouhodobě zvyklý na nákup přes pokladny a chvíli ještě potrvá, než se přispůsobí 
novým trendům, jejž mohou přinést zjednodušení oběma stranám. Situaci by se mohla 
zlepšit pomocí větší propagace internetového prodeje s cílenou reklamou, popř. se 
zanedbatelnou slevou při nákupu přes internet. 
 
7. návrh: Roztleskávačky 
Dříve bylo v době utkání přítomno několik skupin roztleskávaček, nicméně 
v současnosti se již na utkáních nevyskytují. Dle mého názoru jsou, nejen pro mužskou 
část publika, příjemným zpestřením. Oživení roztleskávaček je možné založením profilu 
na sociálních sítích, pravidelným přispíváním fotek, soutěží, anket a věnováním jim 
pozornosti i na webových stránkách. V jiných extraligových klubek jsou role 
roztleskávaček nezaměnitelné. Roztleskávačky nepůsobí jen jako podpora hokejistů, ale 
snaží se zvednout diváky ze sedadel a rozproudit atmosféru na stadionu. Jejich aktivitou 
na sociálních sítích by se jejich komunikace zaměřila hlavně na mladší diváky a je 
možné, že by přinesla i zvýšenou pozornost děvčat. Ideální způsob, jak obnovit 
roztleskávačky, je navázat spolupráci s dívčími týmy aerobiku, moderního tance, 
klubem zlínských mažoretek apod. Další možností je zvážit založení vlastního týmu 
roztleskávaček, skrze zvýšenou motivaci – sleva na vstupenky apod. 
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4.2 Zvýšení efektivity komunikace 
V této části se zabývám otázkami z dotazníku, jejž směřovali ke zjištění efektivity 
marketingové komunikace s fanoušky PSG Zlín. 
 
8. návrh: Používat QR kódy 
Na základně výsledků otázky, zda fanoušci vlastní „chytrý telefon“ a používání na něm 
internet, se klubu nabízí zajímavá příležitost pro rozvoj digitální komunikace se 
zaměřením na mobilní technologie. Odvětví mobilního marketingu je dynamicky se 
rozvíjející oblast, jenž se zaměřuje na oslovení klientů v reálném čase. Pro oslovení 
zákazníků, v tomto případě fanoušků, je nespornou výhodou, že mobilní telefon nosí 
každý neustále při sobě. Součást většiny těchto zařízení jsou i čtečky QR kódů, jejichž 
zapojení do propagační kampaně je dnes zcela běžnou věcí. Mohou se objevit na 
plakátech, letácích i jinde. Oskenování QR kódu dotyčného nasměruje na předem 
zvolenou webovou stránku s žádoucími informacemi, obrázkem, reklamou apod. 
 
9. návrh: Mobilní aplikace 
Mnoho z exraligových klubů má již vlastní aplikaci pro mobilní telefony. PSG Zlín 
v této oblasti zatím zaostává. Výhoda takové aplikace spočívá v jednoduchosti, 
přehlednosti a přizpůsobení obsahu pro mobilní telefony – zejména pak „smart phony“. 
Základní obsah mobilní aplikace by měl být obdobný jako obsah webové stránky. 
Nadstavbové prvky pak tvoří další příležitost ve využití všech běžných úkonů s 
mobilním telefonem. 
 
Obsah mobilní aplikace: 
 Online komentování zápasů 
 Přehled zpráv 
 Možnost zakoupení vstupenky online 
 Fotogalerie 
 Novinky, aktuality, rozhovory, reportáže 
 Kalendář zápasů s možností nastavení upozornění na blížící se zápas 
 Statistiky 
 Tabulku extraligy 
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 Informace o předprodeji vstupenek 
 Propojení se sociálními sítěmi (Facebook, Twitter, Youtube, Google+) 
 
Základní obrazovka by mohla zobrazovat poslední novinky, informace aktuálním 
zápase a nabídku dalších prvků. Dle výzkumu „chytrý telefon“ vlastní 63% 
respondentů. Další výhodou je, že na něm používají internet. Proto se zde nabízí velká 
příležitost jejich oslovení skrze mobilní aplikaci, pro niž je typické virální šíření zprávy. 
 
10. návrh: Aktivace sociálních sítí – Twitter, Youtube, Google+ 
V oblasti sociálních sítí má zatím zlínský klub velké rezervy. V následujícím popisu se 
věnuji čtyřem nejrozšířenějším. 
 
 Facebook 
V současnosti nejpoužívanější sociální síť. PSG Zlín ji začalo aktivně využívat od 
začátku letošní seźony 2012/2013. Za tu dobu stránka klubu získala spoustu příznivců a 
komunikace se zdá být efektivní. Ke dni 14. 5. 2013 má 14 021 „To se mi líbí“ a 1 144 
„Mluví o tom“. Tyto ukazatele značí kolik má stránka fanoušků a jak moc je sdílená. 
 
Jak vylepšit vzájemnou interakci? Nechat tvořit obsah fanoušky, používat ankety, 
soutěže o vstupenkdy, posílat fotky ze zákulisí klubu (z tréninku, ze společné cesty na 
utkání apod), informace z míst a situací, kam se fanoušci normálně nepodívají. Další 
oblast, kterou je třeba zlepšit je přímá komunikace. Facebook funguje jako přímé 
spojení s konkrétním fanouškem. Na stránce se objevuje množství dotazů, na které 
nikdo neodpovídá. Kdyby odpověď daný jedinec dostal, tak zjistí, že není úplně 




Pro Youtube se hodí vytvářet obsah sdílením videí. Navrhuji vytvořit vlastní pořad 
„Berani duc!“. Spojení „berani duc“ vychází z hymny zlínských hokejistů a mezi 
příznivci klubu je obecně známo. Ve videu je možné nechat nahlédnout do zákulisí 
klubu, natočit odpovědi hráčů na vybrané otázky od fanoušků, ukázat část přípravy, 
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tréninku nebo cesty na zápas, zařadit ukázku oslav gólu z prostředí diváckého kotle atd. 
Další možnost je natočit trénink z pohledu hráče, jenž by měl na helmě připevněnou 
kamer, čímž by divák získal unikátní obraz na hokej z pohledu hráče. 
 
 Twitter 
Twitter je známá sociální síť či mikroblog, který umožňuje posílání a čtení zpráv 
s maximální délkou 140 znaků. Do jednotlivých zpráv, neboli „tweetů“, jsou spolu se 
sdělením psány tzv. hashtagy začínající dvojkřížkem (#). Příklad hasthagu: #psgzlin. 
Pomocí této šifry, jež se promění v odkaz, je možné vyhledat všechny zprávy se 
stejným hashtagem. Uživatelé nejčastěji sdílejí fotografie, videa a články. Například 
pomocí hashtagu #psgzlinplayoff by fanoušci klubu mohli zasílat motivační vzkazy 
hráčům do kabiny či na TV kostku v průběhu utkání. Nebo skrze hashtag #beraniduc by 




Jedná se o jednu z nejnovějších sociálních sítí s velkým potenciálem. Strukturou je 
podobná Facebooku, ale navíc nabízí spoustu dalších funkcí. Pro sportovní prostředí je 
dobře využitelný nástoj „Hangout“, jenž umožňuje pořádat videochat až s devíti lidmi 
najednou. Vedení klubu může pomocí soutěže vybrat až děvět lidí, kteří budou mít 
možnost účastnit se videokonference s oblíbeným hráčem. Způsob vybrání je na 
samotném klubu, například pomocí hashtagu na Twitteru, emailem, na Facebooku atd. 
Každý způsob může přivést nové fanoušky. Počet sledujících videokonferenci není 
omezen a po skončení je automaticky nahrán na příslušný kanál Youtube. 
 
Nedostatek v komunikace PSG Zlín na Facebooku shledávám v nedostatku informací ze 
zákulisí klubu a ve správě stránky, kterou má na starosti jak marketingový pracovník 
klubu, tak i externí agentura. Udělal jsem menší průzkum mezi extraligovými kluby a 
naprostá většina z nich má sociální čistě ve vlastní správě a odpovědnosti. Výhody jsou 
takové, že zaměstnanec klubu zná velmi době jeho prostředí, má přístup do zákulisí, 
k informacím a prostředkům, které člověk vně daný klub nemá. Ač je to práce časově 
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náročná, tak se určitě vyplatí. Nicméně příspěvky fanoušci často komentují, sdílejí a 
celková interakce je velmi dobrá. 
 
Všechny výše uvedené sociální sítě mají přizpůsobené aplikace pro práci na mobilních 
telefonech. Mezi další, avšak v ČR ne tolik rozšířené, patří třeba Instagram nebo 
Pinterest. Na sociální sítě je ideální přispívat obsah neformální, přátelský a exkluzivní. 
Ve zkratce takový, který přinese unikátnost a nechá nahlédnout fanouška do zákulisí. 
Inspiraci sbírá většina klubů ze zahraničí, kde jsou k dispozici mnohem větší finance 
než na našem trhu. Co však funguje v zahraničí, nemusí nutně fungovat v lokálních 
podmínkách. Rozdílné podmínky si žádají rozdílné řešení a přizpůsobení. 
 
11 návrh: Zapojení fanoušků 
Vedení může aktivněji zapojit fanoušky pomocí anket na sociálních sítích. Klub tímto 
získá odezva na uskutečněné akce nebo na to, kdo byl nejlepším hráčem zápasu, kdo byl 
hráčem měsíce, kdo by se měl účastnit autogramiády apod. Důležité je, aby se fanoušek 
cítil jako součást klubu přes možnost zasahovat do dění v klubu, byť v konečném 
důsledku jen marginálně. 
 
12. návrh: Gamifikace 
V návaznosti na teorii týkající se gamifikace navrhuji zavést herní systém, jenž by 
využíval herních prvků a principů, které by se implementovali do prostředí webových 
stránek, Facebooku nebo mobilní aplikace PSG Zlín. Jak již bylo řečeno, gamifikace je 
ve zkratce odměňování fanoušků za provádění určité činnosti. Využití herních 
mechanismů může být způsob, jak u fanoušků vypěstovat „závislost“. 
 
Použití je ideální pro dlouhodobější časový úsek, např. jedna sezóna nebo opakující se 
měsíční cyklus. Podle předem určeného klíče se stanoví výhra, která bude po ukončení 
herního období udělena tomu, kdo skončí v žebříčku první. Jaká výhra bude dostatečně 
motivovat? Několik permanentek na další sezónu, trénink s hráči, sky box pro sebe a 
přátele, balíček dárkových předmětů s motivy klubu, exkluzivní výhody apod. Po 
přihlášení do svého profilu by uživatel získával body za komentáře, přečtení článku, 
dobu strávenou na stránce, denní návštěvnost, nahrávání obrázků, videí atd. Žebříček by 
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sloužil jako motivace ke zlepšení a jako ukazatel aktuálního pořadí mezi ostatnímy. Za 
určitý počet dosažených bodů či splnění úkolu obdrží uživatel odznak, který se zobrazí 
u profilu a vizuálně symbolizuje hráčovu úspěšnost. Čím více odznaků, tím lépe. Podle 
předem daného systému uživatel postupně stoupá ze základní úrovně do dalších a tím 
získává nové úkoly, možnosti vylepšení svého profilu a tím i zvýšení sociální statutu. 
Nezbytnou součástí takovéto aplikace je propojení se sociálními sítěmi, které umožňují 
sdílet úspěch s přáteli, což zároveň funguje jako reklama produktu. 
 
Druhou jednodušší variantou, jak využít gamifikaci je vytvoření aplikace, ve které si 
fanoušci budou moci vybrat jednu pětku hráčů – tzv. „Dream lineup“. Reálné výkony 
těchto hráčů by se odráželi do virtuálního hodnocení v podobě bodů, ocenění atd. Cílem 
je umístit se v celkovém hodocení co nejlépe a tím získat určitou cenu, stejně jako 
v předchozím případě. 
 
Možné zacílení je v tomto případě i na děti, které často hrají hry na telefonech svých 
rodičů. Připravením jednoduché hokejové hry, ve které mohli by sestavit z hráčů klubu 
svůj virtuální tým apod. Dětský fanoušek často zůstane fanouškem i v dospělosti. 
 
13 návrh: Sjednotit značku a komunikaci 
Ve zprávách PSG Zlín se často objevují dva odlišné typy oslovení. Jedno se mluví o 
zlínských hokejistech jako o ševcích, jindy jako o beranech. Pro jednodušší identifikaci 
by podle mého názoru měl mít klub jednotnou přezdívku a tím možnost definovat 
jasnou identitu. 
 
Beran byl vyobrazen ve znaku klubu v letech 1990-2002. V součanosti je v klubovém 
logu vyobrazen znak města Zlína a generálního partnera společnosti PSG. V pozadí je 
hokejka s pukem, vše v kombinaci modré a žluté barvy. Rozdílné přezdívky přináší 
obecně problém v souvislosti se značkou, neboli brandem klubu. S tím je spojená i 
značka, neboli brand klubu. 
 
Co značku tvoří? Vyjdeme-li z teoretického popisu, tak to není pouze logo, ale i 
všechny další komunikační prvky spojené s klubem. Je jedno, jestli jde o web, výzdobu 
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stadionu, propisku nebo dres, důležité je zachovat vizuální jednotu. Zjednodušeně 
řečeno značku tvoří vztah mezi okolím a samotným klubem. 
 
Jedním z úkolů sportovního marketingu by mělo být tvoření povědomí o značce a její 
odlišení od konkurence, v tomto případě zbytku extraligových klubů. Prvku, který je za 
značku často zaměňován, se říká image – v češtině koncepce, idea nebo dojem. Image je 
to, jak okolí (fanoušci, sponzoři, média) klub vnímá a jak o něm smýšlí. Dobrá image 
znamená vysokou míru důvěru ve značku. V rámci základního cíle posílení komunikace 
hokejového klubu PSG Zlín, prohlubování důvěry a budování pozitivního vztahu k 
fanouškům se jeví jako vhodné obnovit srozumitelný a pozitivně chápaný symbol 
berana ve vizuální komunikaci směrem k okolí – znak, logo, maskot apod. 
 
14. návrh: Pokračovat v nastolené online komunikaci 
Drtivá většina (94%) dotázaných odpověděla, že jsou fanoušky PSG Zlín Facebooku. 
To je obrovské číslo. Výsledek může být částečně zkreslený tím, že dotazník byl šířen 
nejen přes webové stránky, ale právě i přes Facebook. Nicméně je zřejmé, že tento 
komunikační kanál má v očích fanoušků velkou váhu. 
 
Stejně tak 80% respondentů sleduje pravidelně webové stránky PSG Zlín a zároveň je 
spojeno s jejich obsahem. V případě pořádání doprovodných akcí vyzněl jako nástroj 
komunikace opět nejlépe internet, jenž u PSG Zlín zahrnnuje zejména webové stránky a 
Facebook. Internetové kanály se rovněž osvědčili jako spolehliví nositelé reklamy i 
propagace. 
 
Výše uvedené vysílá jasný signál směrem k vedení klubu, že aktuálně nastolená 
komunikace je správná. Proto je třeba minimálně pokračovat v nastoleném trendu a 
držet si současnou popularitu. Stále je zde však celá řada možností, jak ji vylepšit. 
 
15. návrh: Pokračovat v pořádání doprovodných akcí 
Ač doprodné akce či soutěže nemají žádoucí přímý vliv na zvýšení návštěvnosti, tak 
bezesporu působí jako příjemné zpestření. Čtvrtina respondentů potvrdila, že je 
doprovodné akce baví a vnímají je pozitivně. 
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16. návrh: Rozšířit sortiment fanshopu a zlevnit reklamní předměty 
Polovina dotázaných reklamní předměty z určitého důvodu nenakupuje. Buď jsou pro 
ně příliš drahé, nemají o ně zájem nebo v nabídce není žádoucí předmět. Jak je 
přesvědčit, aby své  chování změnili? Rozšířit nabízený sortiment a to dotázáním se 
přímo diváků, co jim schází. Další možností je zlevnit nabízené zboží či připravit akce 
pro určité cílové skupiny s cílem zvýšení prodejnosti. Speciální kolekce nebo 
limitované edice zboží určené speciálně ženám a dětem, popřípadě dalším skupinám 
fanoušků. Děti jsou ti, kteří často souží rodiče ke koupi nějakého zboží. Rošířenou 
nabídkou dětského zboží zahrnující mini dresy, mini hokejky, mini puky, mini branky, 
mini hráče atd., tomu může jít klub naproti. 
 
17. návrh: Přehodnotit reklamu a propagaci u mediálních partnerů 
Co se týče rádií, PSG Zlín spolupracuje výhradně s Rádiem Zlín. Navzájem si 
vypomáhají při pořádaní mnoha akcí různého druhu. Dle výzkumu poslouchanosti se 
tato stanice umístila až na třetím místě. Celkově nejposlouchanější je Evropa 2, na 
druhém místě je Rock Max, jehož provozovatelem je Rádio Zlín. Jak již bylo řečeno, 
tak mezi respondenty ve věku mezi 27 až 48 let je Rock Max dokonce 
nejposlouchanějším rádiem. Konkrétně ve Zlínském kraji je v cílové skupině 12-79 let 
týdenní poslechovost 53 tisíc71. Proto je třeba zvážit možnost navázání spolupráce i 
s touto stanicí. 
 
Sečteme-li výsledky ve čtenosti MF Dnes a iDNES dohromady, tak dostaneme největší 
podíl 39%. V tomto ohledu se partnerství s těmito médii jeví jako vydařené. Zkusit 
navázat partnerství s deníkem Sport, jež má druhý největší podíl, se zdá být v oslovení 
širšího spektra čtenářů - fanoušků efektivní. Jako neadekvátní se jeví uzavřené 
partnerství s deníkem Právo, ve kterém inzerci pravděpodobně nezaregistruje ani jeden 
fanoušek. 
4.3 Jednotlivé cílové skupiny 
V této části se zaměřím na to, jak efektivně zacílit komunikaci na specifické cílové 
skupiny. 
                                                 
71
 Rock Max [online]. 
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18. návrh: Doprovodné akce pro děti a rodiče 
Dle výsledků jsou nejméně početnou věkovou kategorií děti od 7 do 12 let, ti logicky 
nejvíce chodí s rodiči, a proto je třeba tuto skupinu brát jako na celek. Nicméně všechny 
děti v tomto věku neměli možnost a prostor pro vyplnění dotazníku, ve skutečnosti je na 
utkáních dle mého názoru dětí více. Pro získání větší přízně by měl klub dětem 
nabídnout více akcí. 
 
 Zviditelnění maskota PSG Zlín 
 Nabídnout možnost oslavy narozenin při utkání 
Maskot (beran) ve zlínském klubu již delší dobu existuje, avšak jeho role není příliš 
výrazná. Jak bylo již popsáno, beran vystupuje na ledě nebo je vyobrazen na tiskových, 
propagačních i informačních materiálech, na merchandisingových předmětech. Beran 
by se navíc mohl prodávat pro děti jako plyšák. Možností, jak ho více využít je celá 
řada. Mohl by náhodně chodit po městě či se účastnit množství dětských akcí 
probíhajících ve Zlíně, přičemž by rozdával letáky, slevy na utkání atd. Jeho přítomností 
by mohla být okořeněna i narozeninová oslava přímo při utkání. Narozeninová oslava 
by probíhala individuálním způsobem. Základ by byl v tom, že dítě, pro nějž je 
narozeninoná oslava připravena, dostane gratulaci přímo od vybraného hráče, popř. 
maskota a dostane dárkový balíček s dortem, získá možnost vyfotit se s hráčem a dostat 
od něj podpis. Dále by maskot mohl účastnit projektů pro školky, základní školy 
s nenápadným cílem – podnítit v dětech zájem o hokej a zlínský klub. Maskot by 
dokonce mohl mít svoji vlastní identitu (vlastní stánky na Facebooku a dalších 
sociálních sítích, vydávali by se články z jeho pohledu, pod jeho jménem se zaměřením 
na nejmenší), čimž by dětem připadal více živý a reálný. Potencionální příležitost zde 
leží i pro majitele obchodů a různých firem. Přítomnost maskota může zpestřit například 
otevření nové prodejny, výstavy apod. 
 
 Soutěž o „hokejové stipendium“ 
Dalším návrhem je uspořádat soutěž (dovedností, vědomostní a jiné) pro děti, jejímž 
cílem by bylo vybrání jednoho talentu, který by od klubu získal zdarma například 
hokejové vybavení nebo úlevu na členských příspěvcích. To jsou vysoké výdaje, které 
rodičům částo brání v tom, aby jejich potomek začal s hokejem. Tímto způsobem by se 
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dala příležitost jednomu nebo více dětem, aby měl možnost začít s hokejem a postupně 
se vypracovat až na vysněné místo, kde jsou jejich oblíbení hráči. Výsledkem takové 
akce by byl zvýšený zájem o zlínský klub nejen ze strany dětí, ale i rodičů. Druhou 
variantou je určit vítěze v soutěži losem. Je však třeba, aby děti zařazené do slosování 
splnily určité podmínky sloužící jako motivační faktor. Soutěž může být buď krátká, 
jednorázová nebo každoročně se opakující s celosezónním trváním. 
 
Podobné projekty jsou s kladnou odezvou realizovány i v dalších extraligových 
klubech. Získat děti = získat rodiče. To je pravidlo, které se do budoucna může velmi 
vyplatit. 
 
19. návrh: Besedy s hráči ve městech Zlínského kraje 
Jak přiblížit PSG Zlín příznivcům mimo Zlín? Stejně jako oni se musejí dopravovat na 
stadion, tak i hráči mohou dojet za fanoušky do místa jejich bydliště. Neformální 
setkání s hráčem může být pro fanouška zážitek na celý život. Hráč, zejména pak 
mladší, se zlepší v komunikaci a lidově řečeno se otrká. Výsledkem je zážitek nejen pro 
fanouška, ale i hráče, který se tímto způsobem může odvděčit za podporu. Zároveň se 
naučí vystupovat, což mu pomůže v budoucích rozhovorech s médii. 
 
20. návrh: Rodinné akce a reklamní předměty zaměřené na ženské publikum 
Jak již bylo řečeno, tak mezi fanoušky mají ženy čtvrtinový podíl. V porovnání s muži 
velké procentuální rozdíly u jednotlivých otázek v dotazníku nebyli. Přesto jsou ženy 
specifickou skupinou a není příliš jednoduché se zaměřit na jejich přímé oslovení. 
 
Z výzkumu však vyplynulo, že jsou věrnějšími fanynkami oproti mužům. Z toho lze 
usoudit, že pokud je hokej zaujme, tak jsou aktivnějšími. Více nakupují pernamentky, 
sledují internetové kanály, program na ledě a TV kostku. Stejně tak je více oslovuje 
reklama na internetu, Rádio Zlín, Zlínský deník a MF Dnes. Jediný výrazný rozdíl je 
v tom, že 2x více než muži chodí na zápas s rodinou. Dalším návrhem, jak podpořit 
ženské publikum, je zavedení čistě ženské kolekce oblečení. Ve fanshopu PSG Zlín jsou 




V úvodní části bakalářské práce jsou popsány teoretické základy od obecného 
marketingu až po dílčí specifika marketingu sportovního jako předpoklad pro jejich 
další uplatnění v druhé části. Sportovní klub se tváří jako něco speciálního, ale ve 
skutečnosti nese stejné znaky jako jiné podniky a lze na něj uplatit všechny základní 
marketingové postupy. Na marketingový a komunikační mix navazují oddíly věnované 
sportovní značce, moderním marketingovým trendům současnosti a teorii 
marketingového výzkumu. 
 
Praktická část je z počátku věnována základní charakteristice hokejového klubu PSG 
Zlín a extralize ledního hokeje. Na to navazuje aplikace marketingového mixu 
s podrobným popisem jeho jednotlivých složek, jejž zahrnují produkt, cenu, distribuci a 
propagaci. Následující kapitola je o partnerech, zahrnující reklamní a propagační 
nabídku zlínského klubu. Zbytek se týká samotného marketingového výzkumu a 
analýzy dat, sloužící jako podklad pro vytvoření návrhů s cílem zvýšit efektivitu cílené 
komunikace a vztahu mezi klubem a fanouškem. Rozbor výsledků je seřazen do 
podkapitol zastřešující vždy jednu oblast komunikace tázanou v dotazníku. Jednotlivé 
návrhy jsou buď vylepšením stávající strategie, nebo úplně novým prvkem 
doporučeným k zakomponování do celkového komunikačního konceptu. 
 
Nejvíce potenciálu dle mého názoru dříme v metodě zvané gamification a v sociálních 
sítích, jež pomalu vytlačují tradiční média a stávají se neopomíjítelnou součástí 
komunikace sportovních klubů napříč celým trhem. Díky rozvoji internetu a mobilních 
technologií sportovní kluby získaly nové možnosti přímého oslovení fanouška a s tím 
spojené budování vlastní image i značky. Ani u sociálních sítí neplatí sousloví „čím 
více, tím lépe“, měla by se dát přednost kvalitě před kvantitou. Inovativní příklady je 
možné hledat u zahraničních klubů, které mají vyšší rozpočet, více zaměstnanců a tím i 
více možností. Je třeba být neustále ve střehu, sledovat současné trendy a přizpůsobit je 
místním podmínkám. Nejen pro sociální média, ale i mobilní telefon a další digitální 
formy komunikace podle mě platí jednoduché zásady - jednoduchost, kreativita a tzv. 
engagement, což volně přeloženo znamená upoutání pozornosti, zábavu, propojení nebo 
povinnost. Největší výhodou sociálních síti je přímé spojení mezi klubem a fanouškem. 
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Uveřejněné návrhy neplatí jen pro jeden konkrétní subjekt, ale lze je uplatnit i u jiných 
týmů či dokonce sportů. 
 
Při tvoření práce jsem profitoval z propojení vlastních zkušeností se zájmem o moderní 
formy oslovení fanouška. Spolupráci se zlínským hokejovým klubem PSG Zlín 
hodnotím jako velmi zdařilou. Zaměstnanci klubu mi vyšli vstříc a poskytli mi dostatek 
prostoru pro provedení dotazníkového šetření. Zároveň jsem vděčný za projevenou 
důvěru a ocenění mých nápadů, které pevně věřím, povedou ke zlepšení vztahu a 
komunikace s fanoušky. Oblast podpory vztahu s věřejností hodnotím jako velmi 
dobrou a stejně tak i propagační akce, které nabízejí aktivní zábavu, interakci i možnost 
nahlédnout takříkajíc pod pokličku. Výsledem je, že divák si odnáší hodnotný zážitek. 
Komunikaci prostřednictvím internetu zatím není zcela využita, nabízí se zde spousta 
prostoru pro zlepšení. 
 
Analýza marketingového výzkumu odhalila nedokonalosti v současné strategii a 
poskytla prostor pro stanovení efektivnějších řešení. Z toho vyplývá, že všechny cíle 
stanovené v úvodu práce jsou úspěšně splněny. 
 
Hokej je byznys, který bude i nadále růst mílovými kroky. Nejen pro hokejové kluby je 
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